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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: 1) pengaruh variabel marketing 
mix yang terdiri dari produk, tempat, harga dan promosi secara parsial dan 
simultan terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk handycraft, 2) 
variabel marketing mix mana yang dominan terhadap keputusan konsumen untuk 
membeli produk handycraft. 
Sampel dalam penelitian ini sebanyak 207 responden dengan menggunakan 
metode probability sampling. Pengujian validitas menggunakan korelasi product 
moment pearson dan pengujian reliabilitas menggunakan alpha cronbach. 
Analisis data menggunakan uji asumsi klasik, regresi linier berganda, uji t, uji F 
dan koefisien determinasi (R2). 
Berdasarkan hasil analisis data diperoleh hasil sebagai berikut: 1) variabel 
produk, tempat, harga dan promosi mempuyai pengaruh terhadap keputusan 
konsumen membeli produk handycraft, 2) variabel produk merupakan variabel 
yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan konsumen membeli produk 
handycraft. 

















This research aimed to know: 1) influence partial and simoultanly of 
marketig mix variable such as product, place, price and promotion toward 
consumers decision to buy handycraft product, 2) marketing mix variable that  the  
stronger  effect toward consumers decision to buy handycraft product.  
Sample in this research is 207 respondent with used probability sampling 
method. Examination of validity used correlation of moment product and 
examination of reliability used alpha cronbach. Data analysis used in this research 
is claasic assumption test, multiple linier regression, t and F test, so R2.  
Based on data analysis, the result are as bellows : 1) the influence product 
place, price and promotion variable toward consumers decision to buy handycraft 
product, 2) product variable is the variable the stronger  effect toward consumers 
decision to buy handycraft product. 
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Era modernisasi yang bergulir saat ini mendorong terjadinya perubahan terhadap cara 
berbelanja masyarakat. Bertambahnya aktivitas dan kesibukan masyarakat, menyebabkan 
masyarakat menginginkan segala sesuatunya dapat diperoleh secara praktis dan mudah. 
Begitupula dalam hal berbelanja produk handycraft, masyarakat menginginkan hanya dengan 
masuk ke satu tempat perbelanjaan dapat membeli segala keperluan yang dibutuhkannya. 
Produk-produk handycraft saat ini sudah banyak diperjualbelikan tidak hanya di tempat-
tempat show room tertentu atau di central-central kerajinan, tetapi sudah banyak dijual di 
pasar-pasar modern seperti mall, supermarket, department store, shopping center dan 
hypermarket.   
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan oleh organisasi 
dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya untuk berkembang dan 
mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung pada keahlian 
dalam bidang pemasaran, produksi, keuangan maupun bidang lain, selain itu juga tergantung 
pada kemampuan di dalam mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar organisasi dapat 
berjalan lancar. Individu atau organisasi dapat memainkan beberapa peran pada waktu yang 
berbeda.  Pada satu kesempatan, seseorang dapat mengkonsumsi beberapa produk, beralih ke 
pasar lain, dan berkepentingan untuk menilai tentang semua produk-produk tersebut. Pada 
kondisi demikian, barangkali sikap konsumen dihadapkan pada banyak pilihan dimana 
kesemuanya itu menuntut pengambilan keputusan (decision making) untuk mengkonsumsi 
produk tersebut atau tidak. Tentu saja sikap konsumen ini dipengaruhi oleh banyak faktor 
dengan pertimbangan-pertimbangan yang sangat rasional. Sejauh masalah sikap ini bisa 
dihubungkan dengan faktor-faktor psikologis dan demografis, perusahaan atau organisasi 
apapun yang berkepentingan akan dapat meningkatkan efisiensinya untuk meraih prospek 
yang terbaik.  
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Menyikapi hal itu, para pemasar berusaha untuk mengerti dan mempengaruhi 
perilaku pembelian konsumen tersebut meskipun mereka tidak dapat mengontrolnya.  Mereka 
mengetahui perilaku dari ahli psikologi, ahli psiko-sosial, dan ahli sosiologi tentang perilaku 
manusia secara umum.    Lebih lanjut, para pemasar ini juga mencoba memprediksi 
perkembangan ekonomi makro dan mikro agar dapat menentukan hasil yang ingin dicapai.    
Problematika demikian hampir dialami oleh semua organisasi tidak terkecuali pada lembaga 
perbankan 
Pada kerangka yang lebih luas, aktivitas pemasaran pada akhirnya akan berfungsi 
secara optimal manakala para pemasar sudah mampu memprediksi prospek perekonomian 
secara makro dan mikro. Di sektor finansial, organisasi tidak saja dihadapkan pada masalah 
daya saing dan peningkatan kapasitas akan tetapi juga masalah penetapan harga.   
Kenyataanya, meskipun perkembangan eksternal dewasa ini cukup kondusif namun tidak 
secara optimal dimanfaatkan oleh para pelaku ekonomi domestik.   Terbatasnya kapasitas 
ekonomi serta ketidakseimbangan pola ekspansi yang masih didominasi oleh peningkatan 
konsumsi domestik, mengakibatkan perkembangan ekonomi ke depan masih mengandung 
risiko tekanan pada kestabilan ekonomi khususnya terhadap tingkat harga. 
Pada saat ini produk handycraft khususnya yang terbuat dari bahan baku serat alam 
(nature fibre) semakin meningkat dilihat dari sisi permintaan dan penjualan terutama untuk 
pasar ekspor, tetapi sampai saat ini meningkatnya permintaan oleh pasar internasional tidak 
diimbangi dengan peningkatan kualitas dan volume produksi. Sejak krisis ekonomi melanda 
Indonesia pada pertengahan tahun 1997 sampai dengan 2000 permintaan handycraft 
khususnya di kota Solo mengalami penurunan yang tajam akibat imbas dari krisis ekonomi 
yang berdampak pada seluruh aspek kehidupan tidak terkecuali untuk bisnis handycraft. 
PT. Suwastama sebagai perusahaan yang bergerak di bidang perdagangan dan 
eksport handicraft, meubel dan furniture berdiri sejak tahun 1997. Pada awal berdirinya, PT. 
Suwastama merupakan sebuah perusahaan mikro / kecil yang memiliki berbagai keterbatasan 
berupa modal, fasilitas, pasar, sistem dan sumber daya manusia. Menyadari keterbatasan 
inilah, pada tahap awal pemilik perusahaan melakukan langkah-langkah strategis yaitu 
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pertama, mengajak tenaga-tenaga pemborong bersifat freelance yang memiliki spirit dan 
berpotensi untuk berkembang bersama-sama membangun harapan baru melalui Suwastama. 
Para tenaga pemborong ini diberi pendidikan dan pelatihan secara terus menerus oleh pihak 
manajemen agar mampu berpikir ke depan dan maju, merubah karakter dan membangun 
karakter pribadi untuk membangun karakter perusahaan.  Kedua, mengajukan berbagai 
proposal / penawaran kepada buyer tentang kemampuan dan keunggulan yang dimiliki 
Suwastama. Dari pengajuan berbagai proposal tersebut nampaknya gayung mulai bersambut, 
Suwastama mulai mendapatkan order walau hanya sangat minim yakni 1 atau 2 kontainer 
pertiga bulan. Menyadari keterbatasan  kemampuan yang dimiliki serta dilandasi bahwa 
kemajuan hanya akan dapat diraih apabila dibangun spirit kebersamaan maka Suwastama 
mulai mengajak kerjasama dalam bentuk kemitraan para perajin rotan di Desa Trangsan, Kec. 
Gatak Kabupaten Sukoharjo untuk mengerjakan order yang diterima Suwastama dari buyer. 
Dalam program kemitraan usaha inilah Suwastama terus berkembang sejalan dengan 
perkembangan dan pertumbuhan bisnisnya. Kemitraan usaha dilakukan tidak semata-mata 
pada kepentingan bisnis tetapi diselipkan spirit pemberdayaan dalam bentuk pendampingan 
manajemen produksi, kualitas, bahan baku dan lain-lain (technical assistance).  
Sebagai buah kerja keras dan spirit tim yang pantang menyerah, maka kepercayaan 
buyer mulai meningkat. Untuk mengantisipasi permintaan buyer tersebut maka pada tanggal 1 
September 1997, babak baru perjalanan Suwastama dimulai yakni menempati tempat usaha 
baru dengan status sewa di Desa Gumpang, Kelurahan Gumpang Kecamatan Kartasura 
Sukoharjo tepatnya di Jalan Slamet Riyadi No. 280. Sebagai perusahaan yang baru dirintis 
tempat ini cukup representatif dengan luas ± 5.000 m2, yang dipergunakan sebagai office, 
gudang barang jadi, finishing packing dan loading.  
Tahun 1998, Suwastama termasuk salah satu perusahaan yang memperoleh berkah 
krisis dimana pada waktu itu terjadi gerakan reformasi yang disebabkan oleh runtuhnya 
ekonomi nasional dengan ditandai anjloknya nilai rupiah dan meningkatnya nilai U$ Amerika 
Serikat sebagai mata uang pembayaran internasional. Krisis ekonomi dan multidimensi di 
Indonesia justru mendorong semakin meningkatnya permintaan buyer ke PT. Suwastama pada 
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khususnya. Hal ini lebih diakibatkan karena murahnya produk-produk barang dari Indonesia 
akibat adanya krisis tersebut. Inilah salah satu dari titik balik (moment of truth) perkembangan 
PT. Suwastama di masa depan. 
Di lokasi yang baru inilah seluruh proses bisnis Suwastama dikendalikan dan 
dikembangkan. Permintaan buyer semakin meningkat, sehingga pernah terjadi sebuah 
booming mencapai 60 kontainer setiap bulan atau 140 setiap periodenya. Sejalan dengan 
semakin meningkatnya order produk-produk rotan, PT. Suwastama mulai menerima order 
baru di luar rotan yang berupa handicraft dengan bahan baku dari alam seperti pandan, eceng 
gondok, bambu, gedebog pisang, seagress dan lain-lain. Keunggulan dari produk-produk ini 
adalah merupakan produk yang ramah lingkungan (enviroment friendly). Produk-produk ini 
mulai trend diminta buyer mengingat bahan bakunya sesuai dengan spirit masyarakat negara-
negara maju. 
Pada akhir tahun 2000 mulai dibangun sebuah pabrik yang didesaign secara terpadu 
dan terkoneksi. Lokasi pabrik ini menempati areal seluas sekitar 20.000 M2 dengan tenaga 
kerja lebih dari 700 orang yang terletak di Desa Gumpang Kecamatan Kartasura Kabupaten 
Sukoharjo atau bersebelahan dengan pabrik lama. Konsep dibangunnya pabrik baru ini 
sebagai manifestasi dari semakin ketatnya permintaan buyer dalam hal harga (cost 
leaderships), kualitas (product quality) dan ketepatan dalam pengiriman produk (on time 
delivery) maka konsep yang dibuat adalah pendekatan industrial handicraft, dimana proses 
produksi yang menekankan pada aspek efisiensi dan efektivitas kerja dengan hasil yang 
maksimal.  
Pada tahun 2001, proses industrial handicraft dimulai dimana seluruh proses yang 
ada di Cemani dan Salakan dijadikan satu dalam satu area yakni di Jalan Slamet Riyadi 290 
Gumpang Kartasura Sukoharjo. Di pabrik baru ini paradigma baru industri rotan dimulai yang 
meliputi proses produksi bersifat industrial, kebiasaan baru, kinerja baru serta sistem yang 
baru. Selanjutnya di tempat baru ini, secara bertahap dilakukan pemindahan seluruh proses 
yang ada di pabrik cemani dan Salakan ke Gumpang Baru. Kapasitas pabrik Gumpang baru 
mencapai 20 Kontainer/hari dengan didukung oleh line produksi yang representatif dan tenaga 
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kerja sebanyak 700 orang. Teknologi finishing telah dirubah dengan teknologi conveyer yang 
memungkinkan proses finishing lebih cepat dan hasil maksimal.             
Dipabrik baru inilah, telah disiapkan one stop services perdagangan handicraft yang 
dilengkapi dengan showroom produk handicraft dari berbagai jenis dan sumber, proses 
produksi, proses packaging dan loading serta administrasi. Hal ini di desaign sebagai upaya 
memberi layanan lebih bagi para customer atau pelanggan khususnya untuk pasar lokal dan 
didukung dengan semakin meningkatnya daya beli masyarakat khususnya untuk produk-
produk handycraft.  
Sejak berdirinya tahun 1997 sampai dengan tahun 2001 PT. Suwastama hanya 
memproduksi untuk pasar eksport, tetapi dengan semakin meningkatnya animo masyarakat 
khususnya sejak tahun 2002 dari berbagai organisasi kemasyarakatan, lembaga pendidikan, 
perusahaan, instansi pemerintah yang telah menjalin kerjasama dengan PT. Suwastama seperti 
ASITA, HPI dan PHRI, WIC, Matahari GrandMall Solo, Hotel Sahid Raya, Dinas Pariwisata 
Provinsi Jateng dan Dinas Lingkungan Hidup Solo sehingga banyak dari organisasi-organisasi 
tersebut melakukan kunjungan langsung ke Showroom PT. Suwastama. Selain berkunjung 
rombongan-rombongan tersebut banyak yang melakukan transaksi pembelian. Produk-produk 
yang dibeli di showroom adalah produk-produk overstock yang dimiliki perusahaan untuk 
pasar eksport ke luar negeri dan tidak diperjualbelikan untuk pasar lokal karena selama ini PT. 
Suwastama hanya memproduksi untuk pasar eksport.  Dengan semakin meningkatnya 
fenomena masyarakat khususnya di wilayah Solo untuk membeli produk handycraft, menarik 
minat peneliti untuk melakukan penelitian  di bidang pemasaran khususnya berkaitan dengan 
faktor-faktor bauran pemasaran atau marketing mix yang mempengaruhi keputusan konsumen 
untuk membeli handycraft di PT. Suwastama. Oleh karena itu pada bagian ini peneliti ingin 
mengangkat hal tersebut dalam suatu tesis berjudul: Pengaruh Marketing Mix Terhadap 




Berdasarkan latar belakang di atas, selanjutnya dapat dirumuskan permasalahan sebagai 
berikut: 
Apakah variabel marketing mix yang terdiri dari produk, tempat, harga dan promosi secara 
parsial dan simultan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk 
handycraft ?   
Manakah variabel marketing mix yang terdiri dari produk, tempat, harga dan promosi yang 
berpengaruh secara dominan terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk 
handycraft ?     
Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang hendak dicapai adalah untuk mengetahui : 
Pengaruh variabel marketing mix yang terdiri dari produk, tempat, harga dan promosi secara 
parsial dan simultan terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk handycraft.  
Variabel marketing mix mana yang dominan terhadap keputusan konsumen untuk membeli 





Hasil penelitian diharapkan memberikan manfaat sebagai berikut: 
Bagi PT. Suwastama 
Dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan kebijakan-kebijakan 
yang perlu diambil untuk meningkatkan kinerja dan keuntungan perusahaan melalui 
ekspansi usaha yang difokuskan untuk memenuhi kebutuhan pasar lokal. 
Bagi Ilmu Pengetahuan 
Sebagai sumber referensi bagi peneliti selanjutnya yang tertarik meneliti permasalahan 





A. Pengertian Pemasaran 
Beberapa ahli dan praktisi di bidang pemasaran mengemukakan pendapat yang 
berbeda untuk memberikan pengertian dan definisi pemasaran menurut sudut pandang 
bagaimana mereka melihatnya. Sudut pandang tersebut diantaranya dilihat dari fungsi 
pemasaran, manajemen, barang, kelembagaan, peranan dan ada yang meliputi keseluruhan hal 
tersebut. Namun demikian pengertian dan definisi pemasaran  yang diberikan dari ahli pada 
dasarnya  mempunyai maksud dan tujuan yang sama, yaitu dengan cara bagaimana agar 
barang dan jasa yang diinginkan konsumen sampai ke tangan konsumen dalam waktu yang 
tepat dengan biaya rendah serta harga yang disesuaikan dengan kemampuan pasar sasaran. 
Beberapa ahli bidang pemasaran memberikan pengertian dan definisi mengenai 
pemasaran. Kotler (2000) mendefinisikan sebagai berikut: 
“Suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan 
produk yang bernilai dengan pihak lain” (Kotler, 2000: 9). 
Menurut William J. Stanton (Basu Swasta DH, 2003: 10) yang dimaksud dengan 
pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistibusikan barang dan jasa 
yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 
Dari Definisi-definisi tersebut mengandung maksud sebagai berikut: 
1. Dalam definisi tersebut mengandung  pengertian manajemen.  
2. Sistem bisnis harus berorientasi pasar dan konsumen. 
3. Pemasaran merupakan suatu proses usaha yang dinamis (proses keseluruhan yang 
terintegrasi) 




5. Pemasaran harus dapat memaksimumkan penjualan jangka panjang. 
6. Dengan demikian proses manajemen pemasaran terdiri dari analis, perencanaan 
implementasi dan pengkoordinasian kemampuan perusahaan dalam mempengaruhi 
konsumen melalui produk, penetapan harga, promosi dan distribusi. Konsep ini haruslah 
merupakan hasil pertukaran antara penjual dan pembeli serta mampu memuaskan kedua 
belah pihak. 
Untuk meningkatkan pembelian konsumen, perusahaan harus mempunyai suatu 
program pemasaran yang sistematis, terpadu dan berorientasi pada konsumen, hal ini sesuai 
dengan apa yang dikemukakan Basu Swasta DH (2003: 7), bahwa konsep adalah sebuah 
falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat 
ekonomi dan sosial bagi kelangsungan perusahaan. Definisi tersebut merupakan konsekuensi 
bahwa semua kegiatan perusahaan termasuk produksi, teknik, keuangan dan pemasaran harus 
diarahkan pada usaha mengetahui kebutuhan pembeli, kemudian memuaskan kebutuhan 
pembeli, kemudian memuaskan kebutuhan tersebut dengan mendapatkan laba layak dalam 
jangka panjang. 
B. Marketing Mix 
Perusahaan harus mengadakan penelitian pasar untuk mengidentifikasi kebutuhan dan 
keinginan konsumen yang dituju. Hal tersebut penting untuk menentukan bauran pemasaran 
yang akan dilaksanakan sehingga konsumen dapat terpuaskan. Indikator yang pada umumnya 
mudah diketahui oleh perusahaan bahwa konsumen menyenangi produk yang ditawarkan 
perusahaan adalah dapat dilihat dari tercapai atau tidaknya tujuan produk, diantaranya adalah: 
1. Pendapatan dari unit produk yang terjual 
2. Pertumbuhan penjualan 
3. Besarnya pangsa pasar 
4. Return on investment. 
Kotler (2000) mendefinisikan marketing mix sebagai berikut: “Seperangkat alat 
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya 
di pasar sasaran” (Kotler 2000:18). 
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Keempat bauran pemasaran (produk, harga, promosi dan distribusi) merupakan alat 
pemasaran dari sudut pandang perusahaan untuk mempengaruhi pembeli. Dari sudut pandang 
pembeli, alat marketing diperuntukkan untuk memberikan manfaat bagi konsumen. Robert 
Lauterborn (Kotler, 2000: 18) menyarankan agar 4P tersebut harus berkaitan erat dengan 4 C 
seperti tabel berikut: 
Tabel II.1 
Four Ps & Four Cs 









Sumber: Kotler. 2000:18 




Sumber: Kotler, 2000: 18 
Mengingat tesis ini membahas mengenai penjualan produk handycraf yang masuk 
kategori produk maka sesuai Booms dan Bitner (Kotler 2000: 18) maka dalam bauran 
pemasaran produk menggunakan 4 P yaitu produk (product), harga (price), tempat (place) dan 










































C. Variabel-Variabel Marketing Mix 
1. Produk 
Keputusan tentang produk merupakan keputusan strategik dan penting karena 
mempengaruhi eksistensi perusahaan dalam kangka panjang. Definisi produk menurut 
Kotler (2000) adalah: 
“Segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau 
kebutuhan. Produk-produk yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, 
peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi dan gagasan” (Kotler 2000 : 448). 
Jadi produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan perusahaan untuk 
diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan 
kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Dengan demikian produk biasa 
berupa barang fisik (seperti komputer, televisi, sepatu), jasa (seperti transportasi, restoran, 
penginapan, konsultasi), orang atau pribadi (seperti Peterpan, Krisdayanti), tempat 
(seperti pantai Parangtritis, Tawangmangu), organisasi (seperti Pemuda Panca Marga, 
Ikatan Sarjana Ekonomi Indonesia), dan juga ide (seperti Keluarga Berencana, konsep-
konsep manajemen yang meliputi rengineering dan core competence).  Pengertian produk 
ini bisa meliputi produk orisinil, produk yang disempurnakan, produk yang dimodifikasi, 
atau merk baru yang dikembangkan melelui riset dan pengembangan agar produk tsb 
selalu diinginkan atau dibutuhkan pasar (Tjiptono 1997: 125). 
2. Harga 
Harga merupakan nilai pertukaran atas manfaat produk (bagi konsumen maupun 
produsen)  yang umumnya dapat dinyatakan dalam moneter (rupiah, dollar, yen, pesso, 
rupee). Harga terbentuk dari kopetensi produk untuk memenuhi tujuan dari kedua belah 
pihak, yaitu produsen dan konsumen. Produsen memandang harga sebagai nilai barang 
yang mampu memberikan manfaat pencapaian tujuan organisasi (misalnya memperoleh 
laba, tidak rugi mengatasi persaingan, mendongkrak penjualan). Sedangkan konsumen 
memandang harga sebagai nilai barang yang mampu memberikan manfaat atas 
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pemenuhan kebutuhan dan keinginan (misalnya hemat, prestise, syarat pembayaran yang 
lunak) (Tjiptono, 1997: 147). 
Perusahaan mempunyai beberapa tujuan dalam penetapan harga produknya. 
Tujuan tersebut antara lain: 
a. Memperoleh laba maksimum. Perusahaan mempunyai harapan untuk mendapatkan 
keuntungan maksimum sesuai kondisi yang ada. Semakin besar daya beli konsumen 
akan semakin besar pula kemungkinan bagi perusahaan untuk menetapkan tingkat 
harga yang lebih tinggi.  
b. Mendapatkan pangsa pasar tertentu. Perusahaan dapat menetapkan besarnya harga 
tertentu untuk mendapatkan atau meningkatkan pangsa pasarnya, meskipun dapat 
menurunkan tingkat keuntungan perusahaan pada awalnya. Strategi ini bertujuan 
untuk memperluas pangsa pasar, dengan bertambah luasnya pangsa pasar maka 
tingkat penjualan akan bertambah dan tingkat keuntungan akan bertambah di waktu 
yang akan datang. 
c. Mendapatkan citra perusahaan. Citra perusahaan dapat dibentuk melalui strategi 
penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau 
mempertahankan citra prestisius. 
d. Tujuan lainnya seperti mencegah masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas 
pelanggan, mendukung penjualan ulang. 
3. Saluran Distribusi 
Distribusi merupakan kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar serta 
mempermudah penyampaian produk dari produsen kepada konsumen sehingga 
penggunaannya sesuai (jenis, jumlah, harga, tempat dan waktu) dengan yang diperlukan. 
Melalui distribusi dapat diatasi kesenjangan yang ada antara produsen dan konsumen. 
Kesenjangan itu meliputi: 
a. Kesenjangan tempat, yaitu kesenjangan yang timbul karena tempat pemusatan 
produksi dan lokasi konsumen tersebar dimana-mana. 
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b. Kesenjangan waktu, yaitu kesenjangan yang terjadi karena pembelian atau konsumsi 
hanya dilakukan pada waktu-waktu tertentu sementara produksi berlangsung terus 
menerus sepanjang waktu. 
c. Kesenjangan kuantitas, yaitu kesenjangan yang timbul karena jumlah produk yang 
dapat diproduksi secara ekonomis oleh produsen berbeda dengan jumlah normal 
yang dibutuhkan konsumen. 
d. Kesenjangan keanekaragaman, yaitu kesenjangan yang timbul karena adanya 
kecenderungan produsen berspesialisasi pada produk tertentu, sedangkan konsumen 
menginginkan produk yang beraneka ragam. 
e. Kesenjangan komunikasi dan informasi, yaitu kesenjangan yang timbul karena 
konsumen tidak mengetahui dimana tersedia sumber-sumber produksi yang 
menghasilkan produk yang dibutuhkan, sedangkan produsen tidak tahu siapa dan 
dimana pembeli potensial berada. 
Distribusi dapat dibedakan menjadi dua system, yaitu system distribusi langsung 
dan system distribusi tidak langsung. Sistem distribusi langsung tidak menggunakan 
perantara yang independen. Sementara system distribusi tidak langsung menggunakan 
satu atau beberapa perantara yang independen. 
Dalam distribusi dikenal saluran distribusi (marketing channel, trade channel, 
distribution channel), yaitu rute atau rangkaian perantara, baik yang dikelola produsen 
atau yang bersifat independen, dalam menyampaikan barang dari produsen kepada 
konsumen (Tjiptono, 1997: 166). 
Dalam kaitannya dengan memperluas pemasaran, peranan saluran distribusi 
sebagai kegiatan pemasaran berusaha untuk memperlancar dan mempermudah 
penyampaian barang dan jasa dari perusahaan ke pasar sasaran, sehingga sesuai dengan 
yang diperlukan pada saat dibutuhkan. Basu Swasta Dh & Irawan (2003: 286)  
mendefinisikan saluran disribusi sebagai sekelompok pedagang dan agen perusahaan 
yang mengkombinasikan antara pemindahan fisik dan nama dari suatu produk untuk 
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menciptakan kegunaan bagi pasar tertentu. Proses distribusi merupakan aktivitas 
pemasaran yang mampu: 
a. Menciptakan nilai tambah produk melalui fungsi-fungsi pemasaran yang dapat 
merealisasikan kegunaan/ utilitas bentuk, tempat, waktu dan kepemilikan. 
b. Memperlancar arus saluran pemasaran secara fisik dan non fisik. Yang dimaksud 
arus pemasaran adalah aliran kegiatan yang terjadi diantara lembaga-lembaga 
pemsaran yang terlibat di dalam proses pemasaran yang meliputi arus barang fisik, 
arus kepemilikan, arus informasi, arus promosi, arus negosiasi, arus pembayaran, 
arus pendanaan, arus penanggungan resiko, dan arus pemesanan. 
4. Promosi 
Promosi merupakan faktor penting dan sangat menentukan keberhasilan suatu 
program pemasaran. Produk yang dihasilkan oleh perusahaan tidak dapat dikenal oleh 
pasar sasaran apabila perusahaan tidak melakukan promosi. Melalui promosi, konsumen 
akan mengetahui dan mengenal produk yang dihasilkan oleh perusahaan dan tahu akan 
kualitas dan manfaatnya. Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang 
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan 
pertukaran dalam pemasaran (Basu Swasta Dh, 2003: 234). Jadi pada dasarnya promosi 
adalah bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran 
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan 
mengingatkan pasar sasaran atas produk yang ditawarkan perusahaan. Untuk lebih 
jelasnya digambarkan berikut ini: 
Gambar II.2 
Model Proses Komunikasi 
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Sumber: Tjiptono, 1997: 188 
Dalam struktur proses komunikasi terdapat tiga unsur pokok, yaitu pelaku 
komunikasi, materi komunikasi dan proses komunikasi itu sendiri. Pelaku komunikasi 
terdiri atas pengirim (sender) atau komutator yang yang menyampaikan pesan dan 
penerima (receiver) atau komunikasi pesan. 
Materi komunikasi yang penting adalah gagasan (materi pokok yang hendak 
disampaikan pengirim), pesan (kumpulan dari berbagai simbol dari suatu gagasan). media 
(pembawa pesan komunikasi), response (reaksi pemahaman atas pesan yang diterima oleh 
penerima pesan), feed-back (pesan umpan balik dari sebagian atau diterima oleh penerima 
pesan), dan gangguan. 
Proses penyampaian pesan dari pengirim kepada penerima umpan maupun 
respon penerima akan memerlukan dua kegiatan encoding (proses merubah gagasan 
secara simbolik menjadi suatu pesan untuk disampaikan kepada penerima) dan decoding 
(proses menguraikan atau mengartikan simbol sehingga pesan yang diterima dapat 
dipahami).  
Respon penerima komunikasi meliputi tiga aspek, yaitu efek kognitif 
(membentuk kesadaran informasi baru), efek afeksi (memberikan pengaruh untuk 
melakukan sesuatu agar realisasi pembelian terwujud), dan efek konatif (memberntuk 














Tujuan komunikasi dan respon audien meliputi: menyadari (awareness) akan 
keberadaan serta manfaat produk yang ditawarkan, menyukai (interest) serta berusaha 
mengetahui lebih lanjut, mencoba (trial) untuk membandingkan dengan harapannya, 
mengambil tindakan (act) membeli atau tidak membeli, dan tindak lanjut (follow-up)  





Hubungan di atas dapat dijelaskan pada Gambar 2. 3.  
Gambar II.3 
Tujuan Komunikasi, Respons Audien & Proses Pembelian 
 
 Tujuan Komunikasi Respon Audien Proses Pembelian 
 
Sumber: Tjiptono, 1997: 190 
D. Perilaku Konsumen  
Pengertian tentang perilaku konsumen banyak diterangkan oleh para ahli, namun dari 
sudut pandang yang berbeda pada dasarnya definisi tersebut memiliki kesamaan arti.  Loudon 
dan Bitta (1993: 5), mendefinisikan  perilaku konsumen sebagai proses keputusan dan aktivitas 
fisik individu yang digunakan ketika mengevaluasi, memerlukan, menggunakan, atau 
menentukan barang atau jasa. Beberapa aspek pada pernyataan ini memerlukan penekanan dan 
perluasan supaya pengertiannya dapat diapresiasikan sepenuhnya. Pada kerangka demikian, 
penekanan perilaku konsumen lebih dimaksudkan pada serangkaian perilaku manusia sebagai 
Menginformasikan Efek Kognitif Menyadari 




Mengingatkan Efek Konatif Tindak Lanjut 
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konsumen atau konsumen akhir yang diawali dari proses keputusan dalam aktivitas 
mengkonsumsi suatu produk. 
Selanjutnya Wells dan Prensky (1996: 397), mendefinisikan perilaku konsumen adalah 
studi tentang konsumen seperti mereka tukar-menukar sesuatu nilai untuk produk atau jasa 
yang memuaskan kebutuhannya. Pernyataan ini menekankan pada serangkaian aktivitas 
pertukaran nilai yang diberikan dan diterima oleh masing-masing pihak yang terkait 
didalamnya untuk memuaskan kebutuhan, dengan demikian, tentu diperlukan pengorbanan 
untuk mendapatkan kepuasan dan menukarkannya dengan pihak lain yang bisa menyediakan 
sesuatu yang memuaskan. 
Schiffman dan Kanuk (1996: 6), menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah studi 
bagaimana individu membuat keputusan untuk mengeluarkan sumber-sumber (waktu, uang, 
usaha) dalam item-item yang berhubungan dengan pengkonsumsian.  Definisi tersebut dapat 
dipahami bahwa perilaku konsumen merupakan proses-proses keputusan mental yang secara 
signifikan dipengaruhi oleh aktivitas-aktivitas yang diharapkan dan perilaku pembelian yang 
diikuti oleh pengeluaran sumber; uang, waktu, dan usaha untuk mencapai pemenuhan 
kebutuhan yang memuaskan. 
Dari beberapa pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa perilaku 
konsumen merupakan proses tentang bagaimana dan mengapa seorang 
konsumen membuat keputusan mengkonsumsi barang atau jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhannya.  Dengan kata lain, perilaku konsumen meliputi 
studi apa yang konsumen beli, mengapa mereka membeli, kapan mereka 
membeli, dimana mereka membeli, seberapa sering mereka membeli, dan 




E. Tipe Perilaku Konsumen 
Menurut Henry (2001: 78) ada 4 tipe dari proses pilihan konsumen berdasarkan 
tingkat keterlibatan dan pembuatan keputusan : 
1. Pembuatan keputusan kompleks 
Proses pembuatan keputusan yang kompleks menggambarkan secara 
hirarki tradisional “berpikirlah sebelum kamu bertindak”. Pembelajaran teori yang 
terbaik menggambarkan proses pembelajaran kognitif, dimana proses ini 
memerlukan konsumen dalam mengembangkan sikap dan evaluasi terhadap merk 
secara detail 
2. Loyalitas merk 
Konsumen melakukan pembelian dengan pertimbangan yang sedikit 
karena kepuasan masa lalu dan komitmen yang kuat terhadap suatu merk. Teori 
pembelajaran yang terbaik menggambarkan loyalitas merk adalah suatu kondisi 
yang instrumental atau penguatan positif berdasarkan kepuasan dengan merk 
untuk perilaku yang berulang.   
3. Inersia 
Bentuk kepercayaan konsumen yang secara pasif, membuat keputusan 
dengan proses informasi yang sedikit lalu mengevaluasi merk setelah melakukan 
pembelian. 
4. Pembuatan keputusan terbatas 
Biasanya pembelian dengan keterlibatan rendah menjamin beberapa 
pembuatan keputusan secara umum untuk proses pembuatan kepsutusan rutin 
yang sama dengan inersia. Pengenalan produk baru, perubahan produk lama atau 
keinginan yang bermacam-macam menyebabkan konsumen merubah dari rutin 
menjadi pembuatan keputusan terbatas. 
F. Kerangka Pemikiran 
Guna memperjelas arah penelitian yang dilakukan, maka selanjutnya pada bagian ini 
akan dijelaskan kerangka pemikiran secara sistematis.   Selanjutnya kerangka pemikiran 







Produk = X1 
Tempat= X2 
Harga = X3 
Promosi = X4 
Keputusan Konsumen Membeli (Y) 
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Gambar II.4 Kerangka Pemikiran 
Sumber : Kotler (2000) 
G. Penelitian Terdahulu 
Penelitian yang dilakukan Harsono dalam Jurnal Riset Ekonomi dan Manajemen 
Universitas Putra Bangsa Surabaya (2002) yang berjudul analisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan konsumen memilih speed boat sebagai sarana transportasi sungai 
dengan menggunakan faktor harga, promosi, pengalaman konsumen, kelompok acuan, 
kelompok sosial, fasilitas dan kualitas pelayanan menunjukkan bahwa seluruh faktor dalam 
penelitian mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen, sedangkan 
faktor harga merupakan faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan 
konsumen memilih speed boat. 
Penelitian yang dilakukan Irawati dalam Jurnal Ekonomi dan Manajemen Fakultas 
Ekonomi Universitas Andalas  (2001) yang berjudul pengaruh pelaksanaan program bauran 
pemasaran terhadap loyalitas pelanggan bisnis unit usaha Divisi PaketPos PT. Pos Indonesia 
(Persero) di Bandung dengan menggunakan variabel marketing mix berupa distribusi, harga, 
proses, pomosi, produk, petugas atau orang dan bukti fisik (sarana) menunjukkan hasil bahwa 
secara simultan seluruh program bauran pemasaran mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan secara parsial yang berpengaruh paling besar 
terhadap loyalitas pelanggan adalah faktor harga. 
H. Hipotesis 
 
H1 = Diduga variabel marketing mix yang terdiri dari produk, tempat, harga dan promosi 
secara parsial dan simultan berpengaruh terhadap keputusan konsumen membeli 
produk handycraft.  
H2 = Diduga variabel harga berpengaruh paling dominan terhadap keputusan konsumen 







A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian survei. Survei pada umumnya merupakan 
cara pengumpulan data dari sejumlah unit atau individu dalam waktu atau kurun 
waktu yang bersamaan. Dengan metode ini penelitian bergerak ke arah meluas dan 
merata dari subyek yang diteliti. Pengumpulan informasi dari responden yang terpilih 
dilaksanakan dengan wawancara mempergunakan daftar pertanyaan yang telah 
disiapkan. 
Survei yang dimaksudkan adalah survei dengan membatasi pada sampel, dimana 
informasi dikumpulkan dari sebagian populasi (Masri Singarimbun dan Sofyan Effendi, 
1995: 57). Survei dilakukan di Kota Solo. 
B. Lokasi Penelitian 
Lokasi dalam penelitian merupakan para konsumen handycraft yang 
berkunjung ke showroom PT. Suwastama Solo yang berasal dari 5 Kecamatan di Kota 
Surakarta meliputi Kecamatan Banjarsari, Jebres, Pasar Kliwon, Serengan dan 
Laweyan. 
Pada penelitian ini dibutuhkan informasi dari responden dengan metode 
pengumpulan data menggunakan angket. Pengambilan sampel dengan menggunakan 
metode accidental sampling dimana unit sampel dipilih berdasarkan kebetulan, yaitu 
siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai 
sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. 
Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 207 responden yang 
disebarkan secara langsung kepada responden dengan menggunakan metode 
wawancara dan menggunakan daftar pertanyaan atau kuesioner yang telah disiapkan. 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah keseluruhan subyek penelitian (Arikunto, 1998: 115), 
sedangkan menurut Sugiyono (1999: 72) adalah wilayah generalisasi yang terdiri 
atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan. Populasi dalam 
penelitian ini adalah konsumen yang berkunjung ke showroom PT. Suwastama 
Solo.  
2. Teknik Sampling 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan metode accidental 
sampling yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan 
sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber 
26 
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data (Sugiyono, 1999: 77). Data penelitian sampel yang diambil adalah pengunjung 
showroom PT. Suwastama. 
3. Sampel 
Sampel adalah sebagian atau wakil dari populasi yang akan diteliti (Arikunto, 
1998: 117). Menurut Arikunto (1998: 120) untuk sekedar ancer-ancer maka apabila 
subyeknya kurang dari 100 lebih baik diambil semua sehingga penelitiannya merupakan 
penelitian populasi, selanjutnya jika jumlah subjeknya besar dapat diambil antara 10 - 
15% atau 20 – 25 %. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 207.  
D. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah : 
1. Observasi 
Data dikumpulkan dengan cara pengamatan langsung ke lokasi obyek yang diteliti 
2. Kuesioner 
Pengumpulan data dengan cara menyediakan daftar pertanyaan mengenai objek 
yang diteliti untuk kemudian diberikan kepada responden subyek penelitian agar 
memberikan respon seperti yang dimasudkan dalam kuesioner tersebut. 
3. Wawancara  
Pengumpulan data dengan cara mengadakan tanya jawab dengan responden untuk 
penggalian data yang lebih mendalam. 
E. Jenis Data yang Diperlukan 
Jenis data yang diperlukan dalam penelitian ini secara garis besar dibedakan 
menjadi dua yaitu : 
1. Data primer 
Data yang diperoleh secara langsung dari responden baik melalui kuesioner 
(angket) maupun wawancara. Data yang diperoleh dengan cara tersebut adalah data 
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pengaruh antara produk, tempat, harga, promosi terhadap keputusan konsumen untuk 
membeli produk handycraft.   
2. Data sekunder 
Data yang diperoleh dari dokumentasi PT. Suwastama Solo yang terdiri dari 
gambaran umum obyek penelitian yang terdiri dari sejarah PT. Suwastama Solo, struktur 
organisasi, tugas dan fungsi masing-masing bagian 
F. Instrumen Penelitian 
Instrumen yang digunakan dalam mengukur pengaruh marketing mix terhadap 
keputusan konsumen untuk membeli produk Handycraft dilihat dari produk, tempat, harga, 
promosi, penggalian data pada penelitian ini berupa kuesioner atau angket yaitu berupa 
daftar pertanyaan yang dibagikan kepada para responden dan dalam pengisiannya dipandu 
oleh peneliti. Untuk pengisian kuesioner sudah disediakan alternatif jawaban dari setiap 
item, sehingga responden dapat memilih satu jawaban yang sesuai dengan pendapatnya. 
Alternatif jawaban disesuaikan dengan bentuk Skala Likert jenjang lima yaitu : 
1. Sangat Setuju (SS) dengan skor 5 
2.  Setuju (S) dengan skor 4 
3. Ragu-ragu (N) dengan skor 3 
4. Tidak Setuju (TS) dengan skor 2 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1 
Kuesioner penelitian disusun secara sederhana dengan mengacu pada tujuan 
penelitian, dimaksudkan agar responden menjawab sesuai dengan kondisi dan keyakinannya. 
Mekanisme penyusunan kuesioner diawali dengan menyusun kisi-kisi kuesioner sebagai 
berikut : 
Tabel III.1 
Representasi Variabel Dalam Penyusunan Kuesioner 
No Variabel Representasi Tingkat Kesesuaian 
1 Produk Handycraft Sesuai 
2 Tempat Lokasi Sesuai 
3 Harga Harga jual  Sesuai 
4 Promosi Menarik simpati Sesuai 
5 Perilaku Konsumen Membeli Handycraft Sesuai 
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Dari kisi-kisi variabel bauran pemasaran yang meliputi produk, tempat, harga, 
promosi dan perilaku konsumen jumlah butir pertanyaan dan nomor pertanyaan disajikan 
dalam tabel berikut : 
Tabel III.2 
Variabel Penelitian, Indikator Pertanyaan, Jumlah Item dan No Urut Pertanyaan  
Variabel penelitian Pertanyaan ∑ 
Item 
No. Urut 
1. Karakteristik responden  6. Jenis kelamin  
a. laki-laki 
b. Perempuan 
7. Umur responden 
a. < 20 tahun 
b. 21 – 30 tahun 
c. 31 – 40 tahun 
d. 41 – 50 tahun 
e. 51 – 60 tahun 
f. 61 – 70 tahun 









a. Pelajar / Mahasiswa 
b. PNS 





10. Pendidikan tertinggi 
a.   SD 
     b.   SLTP 
     c.   SLTA 
     d.   Diploma 
     e.   S1 
     f.   Pascasarjana  
6. Pendapatan per bulan 
a. < 5 juta 
b. ≥ 5 – < 10 juta 
c. ≥ 10 – < 15 juta 
d. ≥ 15 – < 20 juta 
e. ≥ 20 – < 25 juta 
f. ≥ 25  juta 
7. Pengeluaran per bulan 
a. < 5 juta 
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b. ≥ 5 – < 10 juta 
c. ≥ 10 – < 15 juta 
d. ≥ 15 – < 20 juta 
e. ≥ 20 – < 25 juta 
f. ≥ 25  juta 
Variabel penelitian Pertanyaan ∑ 
Item 
No. Urut 
2. Produk a. nama produk sudah terkenal  
b. produk memiliki manfaat bagi keluarga 
c. produk memiliki desain yang menarik 
d. produk memiliki kualitas yang baik 
e. produk terjamin keamanannya bila digunakan 
f. produk dikemas dengan baik 
g. produk memberi jaminan untuk jangka panjang 
h. produk memiliki asesoris yang beranekaragam 
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3. Tempat /showroom a. Perusahaan memiliki jaringan distribusi yang luas 
b. Perusahaan memiliki jaringan distribusi selektif dan 
eksklusif 
c. Perusahaan memiliki pangsa pasar secara spesifik 
d. Perusahaan memiliki manajemen persedian yang baik 
e. Perusahaan memiliki pusat distribusi secara khusus 
f. Perusahaan melayani order dalam jumlah besar 
g. Perusahaan memiliki sarana dan prasarana 
transportasi yang memadai 
h. Lokasi showroom yang strategis 
i. Fasilitas tempat yang memadai 
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4. Harga a. Harga yang ditawarkan terjangkau 
b. Harga yang ditetapkan sesuai dengan standar 
produk sejenis  
c. Discount yang ditawarkan menarik 
d. Pemotongan tunai sangat menarik 
e. Fleksibilitas harga yang menarik 
f. Biaya pengiriman yang murah 
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5. Promosi a. Perusahaan memiliki strategi promosi yang baik 
b. Perusahaan menggunakan sarana periklanan secara 
efektif 
c. Perusahaan memiliki kekuatan tenaga penjual yang 
memadai 
d. Perusahaan memiliki promosi penjualan secara 
terintegrasi 
e. Perusahaan memiliki anggaran komunikasi 
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f. Perusahaan melakukan kerjasama dengan berbagai 
instansi pemerintah 
g. Perusahaan melakukan kerjasama dengan 
perusahaan-perusahaan swasta 
h. Perusahaan melakukan kerjasama dengan berbagai 
asosiasi-asosiasi 
i. Promosi yang dilakukan membantu konsumen 
mengenal produk yang ditawarkan 
j. Promosi yang dilakukan menciptakan kesan yang 
menarik untuk ikut memiliki produk. 
k. Pesan promosi yang disampaikan melekat dalam 
benak konsumen 
9. Perilaku Konsumen  a. Akan terus menggunakan produk jika harga mampu 
bersaing 
b. Akan terus membeli jika ada bonus dan hadiah 
c. Akan membeli produk sejenis di tempat lain jika 
harga ditempat lain lebih murah 
d. Akan membeli produk karena kualitas produk yang 
terjamin 
e. Akan membeli produk karena manfaat yang yang 
diberikan dari produk tersebut 
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Sumber : kajian teori 
G. Definisi Operasional Variabel dan Skala Pengukuran 
Variabel-variabel yang akan diukur dalam penelitian ini adalah : 
a. Produk adalah penilaian konsumen mengenai produk handycraft. Penilaian tersebut 
diukur dengan menggunakan angket atau kuesioner dengan skala Likert 5 jenjang dari 1 
sangat tidak setuju sampai 5 sangat setuju. 
b. Tempat merupakan penilaian konsumen terhadap lokasi distributor dan perusahaan. 
Penilaian tersebut diukur dengan menggunakan angket atau kuesioner dengan skala 
Likert 5 jenjang dari 1 sangat tidak setuju sampai 5 sangat setuju. 
c. Harga merupakan penilaian konsumen mengenai biaya-biaya yang dikeluarkan untuk 
memperoleh produk handycraft. Penilaian tersebut diukur dengan menggunakan angket 
atau kuesioner dengan skala Likert 5 jenjang dari 1 sangat tidak setuju sampai 5 sangat 
setuju. 
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d. Promosi adalah penilaian konsumen mengenai media yang digunakan pihak perusahaan 
untuk memperkenalkan produk handycraft yaitu melalui media elektronik dan media 
cetak. Penilaian tersebut diukur dengan menggunakan angket atau kuesioner dengan skala 
Likert 5 jenjang dari 1 sangat tidak setuju sampai 5 sangat setuju. 
H. Teknik Analisis Data 
Secara garis besar teknik analisis dalam penelitian ini dapat digolongkan menjadi dua yaitu analisis 
kualitatif dan analisis kuantitatif. Penjelasan keduanya adalah : 
a. Analisis kualitatif 
Analisis yang dilakukan dengan cara menginterpretasikan data yang telah dikelompokkan berdasarkan 
kriteria tertentu dalam bentuk tabel frekuensi dan persentase sehingga dapat diambil suatu kesimpulan.  
b. Analisis Kuantitatif  
Analisis yang dapat dinilai dengan angka dan digunakan untuk mengolah data melalui perhitungan 
statistik. Untuk variabel penelitian ini angka yang akan diolah tersebut diperoleh dari hasil jawaban responden 
yang dinilai berdasarkan kriteria tolak ukur yang telah ditentukan dalam penyusunan instrumen penelitian. 
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
a. Uji Validitas 
Uji validitas ini dilakukan untuk mengetahui seberapa cermat suatu tes (alat 
ukur) melakukan fungsi ukurnya. Cara menguji validitas ini dilakukan dengan 
mengkorelasikan antar skor totalnya. Untuk mengetahui nilai validitas dalam 
penelitian ini dapat dilihat dari nilai corrected item-total correlation (r), kemudian 
nilai ini dikonsultasikan dengan nilai r tabel yaitu 0,3. Pernyataan valid: Jika 
koefisien validitas  (r) hitung > r tabel, pernyataan tidak valid: Jika koefisien 
validitas (r) hitung < r tabel. Untuk menguji validitas angket digunakan rumus 










rxy = Koefisien korelasi produk moment 
Y = skor total tiap responden 
X = skor tiap butir pertanyaan 
N = jumlah sampel 
(Suharsimi Arikunto, 1998: 160) 
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b. Uji Reliabilitas 
Analisis reliabilitas menunjukkan pada pengertian apakah instrumen dapat 
mengukur suatu yang diukur secara konsisten dari waktu ke waktu. Ukuran dikatakan 
reliabel jika ukuran tersebut memberikan hasil yang konsisten. Reliabilitas diukur 
























    (Arikunto, 1998: 193 ) 
Keterangan: 
r  = reliabilitas instrumen 
k  = banyaknya butir pertanyaan 
Σσb2 = jumlah varians butir 
2
ts  = varians total 
Dikatakan reliabel apabila nilai cronbach alpha lebih besar (>) dari 0,60 (Sekaran, 2000: 173) 
c. Uji Prasyarat analisis 
1) Uji multikolinieritas  
Suatu model dikatakan bebas adanya multikolinieritas jika antar 
variabel x (independen) tidak boleh saling berkorelasi. Hal ini dapat dilihat dari 
nilai VIF (varian inflation factor) yang mayoritas variabel disekitar angka 1 dan 
mempunyai nilai tolerance mendekati 1. 
2) Uji heterokedastisits  
Gejala heterokedastisitas terjadi sebagai akibat dari variasi 
residual yang tidak sama untuk semua pengamatan.  Pada bagian 
ini, cara mendeteksi ada tidaknya gejala heterokedastisitas 
dilakukan dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel 
terikat (Zpred) dengan residualnya (Sdresid).  Deteksi ada tidaknya 
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gejala tersebut dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola 
tertentu pada grafik scatterplot. Dasar pengambilan keputusan 
dalam analisis heterokedastisitas  adalah sebagai berikut: 
a) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk 
pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 
menyempit), maka sudah menunjukkan telah terjadinya gejala 
heterokedastisitas. 
b) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas 
dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heterokedastisitas. 
c) Secara detail, hasil uji heterokedastisitas ini ditunjukkan dalam 
gambar  grafik scatterplot di bawah ini. 
3) Uji Autokolerasi  
Pengujian autokorelasi dimaksudkan untuk mengetahui apakah terjadi 
korelasi antara anggota serangkaian observasi yang diurutkan menurut waktu 
(time series) atau secara ruang (cros sectional). Hal ini mempunyai arti bahwa 
hasil suatu tahu tertentu dipengaruhi tahun sebelumnya atau tahun berikutnya. 
Terdapat korelasi atas data cros section apabila data di suatu tempat dipengaruhi 
atau mempengaruhi di tempat lain. untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
autokorelasi ini dapat dilakukan dengan menggunakan uji statistik Durbin–
Watson.  
4) Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan dengan melihat gambar grafik Normal P-P Plot, dimana 
terjadinya gejala tersebut dideteksi dengan melihat titik-titik yang mengikuti arah garis linier dari kiri 





d. Analisis regresi linier berganda 
Model yang digunakan dalam menganalisis pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen adalah analisis regresi berganda, yang diformulasikan dalam bentuk persamaan sebagai berikut: 
    Y  = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + e 
Notasi: 
Y    = Perilaku konsumen 
a     = konstanta 
β1- β7   = koefisien persamaan regresi 
X1  = Produk  
X2  = Tempat  
X3  = Harga 
X4  = Promosi      
e   = residual (variabel kesalahan) 
e. Rancangan Uji Hipotesis 
1) Uji Hipotesis diduga terdapat pengaruh antara produk, tempat, harga, promosi secara parsial 
terhadap perilaku konsumen untuk membeli produk handycraft  
Langkah-langkah yang ditempuh adalah sebagai berikut : 
a) menentukan formulasi hipotesis nihil dan hipotesis alternatif sebagai berikut : 
Ho : β1=β2=β3=β4 = 0 : tidak terdapat pengaruh antara produk, tempat, harga, promosi terhadap 
perilaku konsumen untuk membeli produk handycraft  
Ho : β1≠β2≠β3≠β4 = 0 : terdapat pengaruh antara produk, tempat, harga, promosi terhadap 
perilaku konsumen untuk membeli produk handycraft 
b) penetapan taraf signifikansi tertentu dengan derajat bebas (m/N-m-1). Dalam penelitian ini 
taraf signifikansi ditetapkan sebesar 0,05 
c) menentukan kriteria pengujian : 
Ho diterima bila t hitung ≤ t tabel 
Ho ditolak bila t hitung > t tabel 








Beta (b) : kemiringan β 
Sb (b) : kesalahan baku β 
e) Menarik kesimpulan berdasarkan nilai t dengan taraf signifikansi yang telah ditentukan 
f) Melihat taraf signifikansi melalui peluang ralat alpha  
Untuk mengetahui seberapa taraf signifikansi pengaruh antara variabel produk, tempat, harga, 
promosi terhadap perilaku konsumen untuk membeli produk handycraft maka digunakan 
variabel nilai p atau probabilitas berlakunya ho dan tidak berlakunya Ha pada tiap nilai t yang 
dihasilkan. 
Melakukan interpretasi taraf signifikansi nilai p dan memberi kesimpulan akhir.  
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2) Uji Hipotesis diduga terdapat pengaruh antara produk, tempat, harga dan promosi secara 
simultan terhadap perilaku konsumen untuk membeli produk handycraft  
Langkah-langkah yang ditempuh adalah sebagai berikut : 
a) menentukan formulasi hipotesis nihil dan hipotesis alternatif sebagai berikut : 
Ho : β = 0 : tidak terdapat pengaruh antara produk, tempat, harga dan promosi terhadap 
perilaku konsumen untuk membeli produk handycraft  
Ho : β ≠ 0 : terdapat pengaruh antara produk, tempat, harga dan promosi terhadap perilaku 
konsumen untuk membeli produk handycraft 
b) penetapan taraf signifikansi tertentu dengan derajat bebas (m/N-m-1). Dalam penelitian ini 
taraf signifikansi ditetapkan sebesar 0,05 
c) menentukan kriteria pengujian : 
Ho diterima bila Fhitung ≤ Ftabel 
Ho ditolak bila F hitung > F tabel 
 












Freg = harga F garis regresi 
N  = cacah kasus 
m  = cacah prediktor 
R  = koefisien korelasi antara kriterium dengan  
                    Prediktor-prediktor 
e) Menarik kesimpulan berdasarkan nilai F dengan taraf signifikansi yang telah ditentukan 
f) Melihat taraf signifikansi melalui peluang ralat alpha  
g) Melakukan interpretasi taraf signifikansi nilai p dan memberi kesimpulan akhir 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
1. Sejarah Berdirinya PT. Suwastama 
PT. Suwastama sebagai perusahaan yang bergerak di bidang perdagangan dan 
eksport handicraft, meubel dan furniture berdiri sejak tahun 1997. Pada awal berdirinya, 
PT. Suwastama merupakan sebuah perusahaan mikro / kecil yang memiliki berbagai 
keterbatasan berupa modal, fasilitas, pasar, sistem dan sumber daya manusia. Menyadari 
keterbatasan inilah, pada tahap awal pemilik perusahaan melakukan langkah-langkah 
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strategis yaitu pertama, mengajak tenaga-tenaga pemborong bersifat freelance yang 
memiliki spirit dan berpotensi untuk berkembang bersama-sama membangun harapan 
baru melalui Suwastama. Para tenaga pemborong ini diberi pendidikan dan pelatihan 
secara terus menerus oleh pihak manajemen agar mampu berpikir ke depan dan maju, 
merubah karakter dan membangun karakter pribadi untuk membangun karakter 
perusahaan.  Kedua, mengajukan berbagai proposal / penawaran kepada buyer tentang 
kemampuan dan keunggulan yang dimiliki Suwastama. Dari pengajuan berbagai proposal 
tersebut nampaknya gayung mulai bersambut, Suwastama mulai mendapatkan order 
walau hanya sangat minim yakni 1 atau 2 kontainer pertiga bulan. Menyadari 
keterbatasan  kemampuan yang dimiliki serta dilandasi bahwa kemajuan hanya akan 
dapat diraih apabila dibangun spirit kebersamaan maka Suwastama mulai mengajak 
kerjasama dalam bentuk kemitraan para perajin rotan di Desa Trangsan, Kec. Gatak 
Kabupaten Sukoharjo untuk mengerjakan order yang diterima Suwastama dari buyer. 
Dalam program kemitraan usaha inilah Suwastama terus berkembang sejalan dengan 
perkembangan dan pertumbuhan bisnisnya. Kemitraan usaha dilakukan tidak semata-
mata pada kepentingan bisnis tetapi diselipkan spirit pemberdayaan dalam bentuk 
pendampingan manajemen produksi, kualitas, bahan baku dan lain-lain (technical 
assistance).  
Sebagai buah kerja keras dan spirit tim yang pantang menyerah, maka 
kepercayaan buyer mulai meningkat. Untuk mengantisipasi permintaan buyer tersebut 
maka pada tanggal 1 September 1997, babak baru perjalanan Suwastama dimulai yakni 
menempati tempat usaha baru dengan status sewa di Desa Gumpang, Kelurahan 
Gumpang Kecamatan Kartasura Sukoharjo tepatnya di Jalan Slamet Riyadi No. 280. 
Sebagai perusahaan yang baru dirintis tempat ini cukup representatif dengan luas ± 5.000 
m2, yang dipergunakan sebagai office, gudang barang jadi, finishing packing dan loading. 
2. Visi dan Misi PT. Suwastama 
a. Visi  
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Menghasilkan Produk yang berkualitas dan ramah lingkungan, menggunakan 




Menjadi perusahaan yang mempunyai nilai tambah dalam hal sumber daya 
manusia, teknologi, sistem dan produk. 
3. Fungsi dan Tanggungjawab 
a. Manajer Bahan Baku / Raw Material 
Bertanggungjawab terhadap penyediaan dan distribusi bahan baku untuk 
proses produksi. 
b. Manajer Produksi Area 
Bertanggung jawab terhadap proses dan hasil produksi eksternal atau proses 
produksi yang dilakukan di luar factory baik dari kuantitas ataupun kualitas  
c. Manajer Factory 
Bertanggung jawab terhadap proses dan hasil produksi in house baik dari 
kuantitas ataupun kualitas. 
d. Manajer Finance 
Bertanggung jawab terhadap pengelolaan keuangan. 
e. Manajer Human Resource Management (HRD) 
Bertanggung jawab terhadap pengelolaan sumber daya manusia atau tenaga 
kerja. 
f. Manajer General Affair 
Bertanggung jawab terhadap pengelolaan lingkungan, gedung dan 
mechanical electrical perusahaan. 
 
g. Manajer Eksport 
 xlix 
Bertanggung jawab terhadap proses shipment atau pengiriman produk ke 
buyer. 
h. Manajer Marketing 
Berfungsi mendapatkan buyer sebanyak-banyaknya dan bertanggungjawab 
dalam memaintenance buyer tersebut agar menjadi buyer loyal. 
B. Karakteristik Responden Penelitian 
Karakteristik responden adalah analisis deskripsi dari 207 responden yang 
merupakan jumlah sampel konsumen handycraft. Dalam penelitian ini, metode pengumpulan 
data yang digunakan adalah metode kuesioner dimana dalam mendapatkan data, peneliti 
membagikan kuesioner kepada konsumen handycraft sehingga diperoleh data yang sesuai 
dengan keinginan peneliti. Dari kuesioner yang terkumpul sebanyak 207 responden 
kemudian diklasifikasikan dan ditabulasikan berdasarkan jenis kelamin, umur, pekerjaan, 
pendidikan, pendapatan per bulan dan pengeluaran per bulan. Hal ini dilakukan agar pembaca 
mengetahui karakteristik responden yang diteliti dan dapat memberikan gambaran komposisi 










Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
Nomor Keterangan Jumlah Persentase 
1 Perempuan 118 57% 
2 Laki-laki 89 43% 
 Jumlah 207 100% 
      Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan karakteristik responden dari 207 responden 
dapat diketahui bahwa responden perempuan sebanyak 118 orang (57%), sedangkan jumlah 
responden laki-laki sebanyak 89 orang (43%). Dari tabel tersebut jumlah konsumen 
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perempuan lebih banyak dibanding dengan konsumen laki-laki. Dengan analisis ini kita dapat 
melihat bahwa konsumen produk handycraft tidak membatasi (diskriminasi) jenis kelamin 
tertentu sebagai konsumennya.   
Tabel IV.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
Nomor Keterangan Jumlah  Persentase 
1 < 20 tahun 13 6,28% 
2 21 – 30 tahun 24 11,59% 
3 31 – 40 tahun 54 26,09% 
4 41 – 50 tahun 75 36,23% 
5 51 – 60 tahun 23 11,11% 
6 > 60 tahun 18 8,70% 
 Jumlah 207 100% 
      Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Menurut kelompok umur responden dapat diketahui bahwa konsumen yang 
berumur di bawah 20 tahun sebanyak 13 orang (6,28%), jumlah responden berumur 
antara 21 – 30 tahun sebanyak 24 orang (11,59%), jumlah responden berumur antara 31 
– 40 tahun sebanyak 54 orang (26,09%), jumlah responden berumur antara 41 – 50 
tahun sebanyak 75 orang (36,23%), jumlah responden berumur antara 51 – 60 tahun 
sebanyak 23 orang (11,11%) dan jumlah responden berumur lebih dari 60 tahun 
sebanyak 18 orang (8,70%). Dari tabel tersebut dapat dilihat bahwa jumlah konsumen 
produk handycraft terbanyak berumur 41 – 50 tahun sebanyak 75 orang (36,23%). 
Tabel IV.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Nomor Keterangan Jumlah  Persentase 
1 Pelajar/Mahasiswa 9 4,35% 
2 PNS/TNI 48 23,19% 
3 Pegawai BUMN 21 10,14% 
4 Pegawai Swasta  54 26,09% 
5 Pengusaha / Wirausaha 62 29,95% 
6 Lainnya 13 6,28% 
 Jumlah 207 100% 
 li 
      Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Berdasarkan pekerjaan responden, dapat diketahui bahwa responden yang 
memiliki pekerjaan pelajar/mahasiswa sebanyak 9 orang (4,35%), pekerjaan PNS/TNI 
adalah 48 orang (23,19%), pekerjaan pegawai BUMN adalah 21 orang (10,14%), 
pekerjaan pegawai swasta adalah 54 orang (26,09%), pekerjaan pengusaha/wirausaha 
adalah 62 orang (29,95%) dan pekerjaan lainnya adalah 13 orang (6,28%) yang terdiri 
dari ibu rumah tangga 10 orang (4,83%) dan jasa 3 orang (1,45%). Dari tabel tersebut 
dapat dilihat bahwa jumlah konsumen produk handycraft yang paling banyak memiliki 
pekerjaan pengusaha/wirausaha yaitu sebanyak 62 orang (29,95%). 
 Tabel IV.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 
Nomor Keterangan Jumlah  Persentase 
1 SD 0 0% 
2 SLTP 0 0% 
3 SLTA 52 25,12% 
4 Diploma 39 18,84% 
5 S1 71 34,30% 
6 S2 33 15,94% 
6 S3 12 5,80% 
 Jumlah 207 100% 
      Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Berdasarkan pendidikan responden, dapat diketahui bahwa responden yang 
tamatan SD dan SLTP tidak ada (0%), tamatan SLTA adalah 52 orang (25,12%), 
tamatan Diploma adalah 39 orang (18,84%), tamatan S1 adalah 71 orang (34,30%); 
tamatan S2 adalah 33 orang (15,94%) dan tamatan S3 adalah 12 orang (5,80%). Dari 
tabel tersebut dapat dilihat bahwa jumlah konsumen produk handycraft yang paling 





  Tabel IV.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 
Nomor Keterangan Jumlah  Persentase 
1 < 5 juta 72 34,78% 
2 ≥ 5 juta - < 10 juta 54 26,08% 
3 ≥ 10 juta - < 15 juta 42 20,30% 
4 ≥ 15 juta - < 20 juta 21 10,14% 
5 ≥ 20 juta - < 25 juta 12 5,80% 
6 ≥ 25 juta  6 2,90% 
 Jumlah 207 100% 
      Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui responden yang memiliki pendapatan 
kurang dari 5 juta adalah 72 orang (34,78%), pendapatan antara lebih besar sama 
dengan 5 juta sampai dengan kurang dari 10 juta adalah 54 orang (26,08%), 
pendapatan antara lebih besar sama dengan 10 juta sampai dengan kurang dari 15 juta 
adalah 42 orang (20,30%), pendapatan antara lebih besar sama dengan 15 juta sampai 
dengan kurang dari 20 juta adalah 21 orang (10,14%), pendapatan antara lebih besar 
sama dengan 20 juta sampai dengan kurang dari 25 juta adalah 12 orang (5,80%) dan 
pendapatan lebih besar sama dengan 25 juta adalah 6 orang (2,90%). Dari tabel 
tersebut dapat dilihat bahwa jumlah konsumen produk handycraft yang paling banyak 




  Tabel IV.6 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan 
Nomor Keterangan Jumlah  Persentase 
1 < 5 juta 81 39,13% 
2 ≥ 5 juta - < 10 juta 65 31,40% 
3 ≥ 10 juta - < 15 juta 34 16,42% 
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4 ≥ 15 juta - < 20 juta 15 7,25% 
5 ≥ 20 juta - < 25 juta 9 4,35% 
6 ≥ 25 juta  3 1,45% 
 Jumlah 207 100% 
      Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui responden yang memiliki pengeluaran 
kurang dari 5 juta adalah 81 orang (39,13%), pengeluaran antara lebih besar sama 
dengan 5 juta sampai dengan kurang dari 10 juta adalah 65 orang (31,40%), 
pengeluaran antara lebih besar sama dengan 10 juta sampai dengan kurang dari 15 juta 
adalah 34 orang (16,42%), pengeluaran antara lebih besar sama dengan 15 juta sampai 
dengan kurang dari 20 juta adalah 15 orang (7,25%), pengeluaran antara lebih besar 
sama dengan 20 juta sampai dengan kurang dari 25 juta adalah 9 orang (4,35%) dan 
pengeluaran lebih besar sama dengan 25 juta adalah 3 orang (1,45%). Dari tabel 
tersebut dapat dilihat bahwa jumlah konsumen produk handycraft yang paling banyak 




B. Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan pada kuisioner yang dibagikan kepada 30 
responden yaitu konsumen produk handycraft. Validitas dinyatakan secara 
empiris oleh koefisien validitas yang disebut corrected item-total 
correlation (r) (Santoso, 2000: 277), kemudian nilai ini dikonsultasikan 
dengan nilai r tabel yaitu 0,3. Jika koefisien validitas (r) hitung > r tabel 
maka pernyataan tersebut valid, tetapi jika koefisien validitas (r) hitung < r 
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tabel maka pernyataan tersebut tidak valid. Berikut ini adalah hasil uji 
validitas dari penelitian ini : 
Tabel IV.7 
Validitas Variabel Produk (X1) 
 
Pertanyaan Nomor Koefisien validitas (r) hitung r tabel Status 
1 0,842 0,3 Valid 
2 0,845 0,3 Valid 
3 0,787 0,3 Valid 
4 0,922 0,3 Valid 
5 0,784 0,3 Valid 
6 0,889 0,3 Valid 
7 0,796 0,3 Valid 
8 0,605 0,3 Valid 
9 0,618 0,3 Valid 
  Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Seluruh item pertanyaan yang ada dalam pertanyaan yang 
berkaitan dengan variabel produk terlihat bahwa seluruh nilai koefisien 
validitas hitung lebih besar dari nilai r tabel adalah 0,3, hal ini 
menunjukkan bahwa seluruh pertanyaan yang berkaitan dengan 
variabel produk dalam kondisi valid.   
Tabel IV.8 
Validitas Variabel Tempat (X2) 
 
Pertanyaan Nomor Koefisien validitas (r) hitung r tabel Status 
10 0,636 0,3 Valid 
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11 0,654 0,3 Valid 
12 0,695 0,3 Valid 
13 0,616 0,3 Valid 
14 0,651 0,3 Valid 
15 0,509 0,3 Valid 
16 0,590 0,3 Valid 
17 0,735 0,3 Valid 
18 0,707 0,3 Valid 
19 0,711 0,3 Valid 
  Keterangan : diolah dari data primer 2008 
 
Seluruh item pertanyaan yang ada dalam pertanyaan yang 
berkaitan dengan variabel tempat terlihat bahwa seluruh nilai koefisien 
validitas hitung lebih besar dari nilai r tabel adalah 0,3, hal ini 
menunjukkan bahwa seluruh pertanyaan yang berkaitan dengan 







Validitas Variabel Harga (X3) 
 
Pertanyaan Nomor Koefisien validitas (r) hitung r tabel Status 
 lvi 
20 0,671 0,3 Valid 
21 0,494 0,3 Valid 
22 0,445 0,3 Valid 
23 0,678 0,3 Valid 
24 0,683 0,3 Valid 
25 0,695 0,3 Valid 
26 0,650 0,3 Valid 
  Keterangan : diolah dari data primer 2008 
 
Seluruh item pertanyaan yang ada dalam pertanyaan yang 
berkaitan dengan variabel harga terlihat bahwa seluruh nilai koefisien 
validitas hitung lebih besar dari nilai r tabel adalah 0,3, hal ini 
menunjukkan bahwa seluruh pertanyaan yang berkaitan dengan 













Validitas Variabel Promosi (X4) 
 
Pertanyaan Nomor Koefisien validitas (r) hitung r tabel Status 
27 0,491 0,3 Valid 
28 0,511 0,3 Valid 
29 0,770 0,3 Valid 
30 0,710 0,3 Valid 
31 0,765 0,3 Valid 
32 0,490 0,3 Valid 
33 0,432 0,3 Valid 
34 0,692 0,3 Valid 
35 0,656 0,3 Valid 
36 0,611 0,3 Valid 
37 0,783 0,3 Valid 
  Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Seluruh item pertanyaan yang ada dalam pertanyaan yang 
berkaitan dengan variabel promosi terlihat bahwa seluruh nilai 
koefisien validitas hitung lebih besar dari nilai r tabel adalah 0,3, hal 
ini menunjukkan bahwa seluruh pertanyaan yang berkaitan dengan 










Validitas Perilaku Keputusan Pembelian (Y) 
 
Pertanyaan Nomor Koefisien validitas (r) hitung r tabel Status 
38 0,641 0,3 Valid 
39 0,669 0,3 Valid 
40 0,631 0,3 Valid 
41 0,724 0,3 Valid 
42 0,658 0,3 Valid 
43 0,562 0,3 Valid 
  Keterangan : diolah dari data primer 2008 
 
Seluruh item pertanyaan yang ada dalam pertanyaan yang 
berkaitan dengan perilaku keputusan pembelian terlihat bahwa seluruh 
nilai koefisien validitas hitung bernilai positif dan lebih besar dari nilai 
r tabel adalah 0,3, hal ini menunjukkan bahwa seluruh pertanyaan yang 
berkaitan dengan perilaku keputusan pembelian dalam kondisi valid. 
2. Uji reliabilitas 
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk melihat apakah hasil suatu 
pengukuran dapat dipercaya. Teknik yang digunakan peneliti dalam uji 
reliabilitas penelitian ini adalah Cronbach’s alpha dengan bantuan 
program komputer SPSS 10 for Windows. Berikut ini adalah rangkuman 
uji reliabilitas dari penelitian ini dan untuk pengujian selengkapnya dapat 






Pengujian Reliabilitas  
 
Variabel Koefisen alpha hitung Kriteria  Status 
Produk (X1) 0,9237 0,600 Reliabel 
Tempat (X2) 0,8454 0,600 Reliabel 
Harga (X3) 0,7054 0,600 Reliabel 
Promosi (X4) 0,8548 0,600 Reliabel 
Perilaku Keputusan Pembelian (Y) 0,6817 0,600 Reliabel 
Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa, koefisien (r) 
alpha hitung seluruh variabel lebih besar dibandingkan dengan (r) alpha 
tabel yaitu masing-masing sebesar 0,9237; 0,8454; 0,7054; 0,8548 dan 
0,6817 lebih besar dari 0,600 sehingga dapat dikatakan bahwa butir-butir 
pertanyaan seluruh variabel dalam keadaan reliabel.  
C. Deskripsi Jawaban Responden 
1. Variabel Produk (X1) 
Tabulasi jawaban tentang variabel produk menggunakan 6 pertanyaan dengan 
skala Likert (1–5). Jawaban responden atas kuesioner yang dibagikan diperoleh hasil 




















Jml % Jml % Jml % Jml % Jml % 
1. Nama produk sudah dikenal 45 21,7% 61 29,5% 66 31,9% 35 16,9 0 0 
2. Produk memiliki manfaat 
keluarga 
55 26,6% 83 40,1% 30 14,5% 39 18,8% 0 0 
3. Produk memiliki desain 
menarik 
69 33,3% 24 11,6% 77 37,2% 34 16,4% 3 1,4% 
4. Produk memiliki kualitas baik 80 38,6% 57 27,5% 46 22,2% 24 11,6% 0 0 
5. Produk terjamin keamanannya 72 34,8% 58 28% 50 24,2% 25 12,1% 2 1% 
6. Produk dikemas baik 81 39,1% 73 35,3% 40 19,3% 11 5,3% 2 1% 
7. Produk memberikan jaminan 
jangka panjang 
67 32,4% 83 40,1% 48 23,2% 9 4,3% 0 0 
8. Produk memiliki asesoris 
beraneka ragam 
40 19,3% 95 45,9% 44 21,3% 28 13,5% 0 0 
9. Produk memberikan daya 
tahan lama 
35 16,9% 125 60,4% 43 20,8% 3 1,4% 1 0,5% 
Jumlah 544 29,2% 659 35,38% 444 23,83% 208 11,16% 8 0,43% 
Sumber: data primer diolah 
 
Hasil deskripsi jawaban responden atas variabel produk yang menjawab sangat 
setuju sebesar 544 (29,2%); menjawab setuju sebesar 659 (35,38%); menjawab ragu-ragu 
sebesar 444 (23,83%); menjawab tidak setuju sebesar 208 (11,16%) dan menjawab sangat 
tidak setuju sebesar 8 (0,43%). Hasil ini menunjukkan bahwa paling banyak responden 
menjawab setuju sebesar 659 (35,38%), sedangkan yang paling sedikit responden 
menjawab sangat tidak setuju sebesar 8 (0,43%), berarti sebagian besar responden 
mempersepsikan positif mengenai variabel produk. Hasil ini mengindikasikan bahwa 
produk yang ada pada PT. Suwastama Solo dinilai baik oleh responden. 
2. Variabel Tempat (X2) 
Tabulasi jawaban tentang variabel tempat menggunakan 10 pertanyaan dengan 
skala Likert (1–5). Jawaban responden atas kuesioner yang dibagikan diperoleh hasil 



















Jml % Jml % Jml % Jml % Jml % 
10. Jaringan distribusi luas 34 16,4% 100 48,3% 70 33,8% 0 0 3 1,4% 
11. Distribusi selektif dan 
eksklusif 
44 21,3% 122 58,9% 36 17,4% 2 1% 3 1,4% 
12. Pangsa pasar spesifik 25 12,1% 77 37,2% 98 47,3% 0 0 7 3,4% 
13. Manajemen persediaan baik 57 27,5% 109 52,7% 32 15,5% 7 3,4% 2 1% 
14. Pusat distribusi khusus 41 19,8% 114 55,1% 43 20,8% 7 3,4% 2 1% 
15. Melayani order dalam jumlah 
besar  
53 25,6% 139 67,1% 15 7,2% 0 0 0 0 
16. Sarana dan prasarana 
transportasi memadai 
42 20,3% 132 63,8% 32 15,5% 1 0,5% 0 0 
17. Lokasi showroom strategis 39 18,8% 119 57,5% 34 16,4% 15 7,2% 0 0 
18. Fasilitas tempat memadai 31 15% 108 52,2% 38 18,4% 24 11,6% 6 2,9% 
19. Tempat luas dan ditempati 
berbagai macam jenis 
54 26,1% 123 59,4% 17 8,2% 13 6,3% 0 0 
Jumlah 420 20,29% 1143 55,22% 415 20,05% 69 3,33% 23 1,11% 
Sumber: data primer diolah 
 
Hasil deskripsi jawaban responden atas variabel tempat yang menjawab sangat 
setuju sebesar 420 (29,29%); menjawab setuju sebesar 1.143 (55,22%); menjawab ragu-
ragu sebesar 415 (20,05%); menjawab tidak setuju sebesar 69 (3,33%) dan menjawab 
sangat tidak setuju sebesar 23 (1,11%). Hasil ini menunjukkan bahwa paling banyak 
responden menjawab setuju sebesar 1.143 (55,22%), sedangkan yang paling sedikit 
responden menjawab sangat tidak setuju sebesar 23 (1,11%), berarti sebagian besar 
responden mempersepsikan positif mengenai variabel tempat. Hasil ini mengindikasikan 
bahwa tempat yang ada pada PT. Suwastama Solo dinilai baik oleh responden. 
3. Variabel Harga (X3) 
Tabulasi jawaban tentang variabel harga menggunakan 7 pertanyaan dengan skala 
Likert (1–5). Jawaban responden atas kuesioner yang dibagikan diperoleh hasil deskripsi 


















Jml % Jml % Jml % Jml % Jml % 
20. Harga terjangkau 41 19,8% 127 61,4% 21 10,1% 15 7,2% 3 1,4% 
21. Harga sesuai standar produk 
sejenis 
36 17,4% 110 53,1% 55 26,6% 6 2,9% 0 0 
22. Discount menarik 46 22,2% 95 45,9% 52 25,1% 14 6,8% 0 0 
23. Pemotongan tunai menarik 43 20,8% 125 60,4% 35 16,9% 4 1,9% 0 0 
24. Fleksibilitas harga menarik 28 13,5% 108 52,2% 65 31,4% 6 2,9% 0 0 
25. Biaya pengiriman murah  40 19,3% 109 52,7% 56 27,1% 2 1% 0 0 
26. Radius 10 Km tidak 
dikenakan pengiriman 
47 22,7% 133 64,3% 25 12,1% 2 1% 0 0 
Jumlah 281 19,39% 807 55,69% 309 21,33% 49 3,38% 3 0.21% 
Sumber: data primer diolah 
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Hasil deskripsi jawaban responden atas variabel harga yang menjawab sangat 
setuju sebesar 281 (19,39%); menjawab setuju sebesar 807 (55,69%); menjawab ragu-
ragu sebesar 309 (21,33%); menjawab tidak setuju sebesar 49 (3,38%) dan menjawab 
sangat tidak setuju sebesar 3 (0,21%). Hasil ini menunjukkan bahwa paling banyak 
responden menjawab setuju sebesar 807 (55,69%), sedangkan yang paling sedikit 
responden menjawab sangat tidak setuju sebesar 49 (3,38%), berarti sebagian besar 
responden mempersepsikan positif mengenai variabel harga. Hasil ini mengindikasikan 
bahwa harga yang ada pada PT. Suwastama Solo dinilai baik oleh responden. 
4. Variabel Promosi (X4) 
Tabulasi jawaban tentang variabel promosi menggunakan 11 pertanyaan dengan 
skala Likert (1–5). Jawaban responden atas kuesioner yang dibagikan diperoleh hasil 




















Jml % Jml % Jml % Jml % Jml % 
27. Strategi promosi baik 59 28,5% 106 51,2% 40 19,3% 2 1% 0 0 
28. Penggunaan iklan efektif 79 38,2% 72 34,8% 53 25,6% 3 1,4% 0 0 
29. Kekuatan tenaga penjual 
memadai 
61 29,5% 111 53,6% 32 15,5% 3 1,4% 0 0 
30. Promosi penjualan terintegrasi 80 38,6% 76 36,7% 47 22,7% 4 1,9% 0 0 
31. Anggaran komunikasi 
pemasaran memadai 
68 32,9% 100 48,3% 31 15% 8 3,9% 0 0 
32. Kerjasama dengan berbagai 
instansi pemerintah  
43 20,8% 130 62,8% 32 15,5% 2 1% 0 0 
33. Kerjasama dengan 
perusahaan-perusahaan swasta 
50 24,2% 123 59,4% 34 16,4% 0 0 0 0 
34. Kerjasama dengan berbagai 
asosiasi-asosiasi 
53 25,6% 96 46,4% 50 24,2% 8 3,9% 0 0 
35. Promosi membantu konsumen 
mengenal produk 
60 29% 103 49,8% 44 21,3% 0 0 0 0 
36. Promosi menciptakan kesan 
menarik untuk ikut memiliki 
produk 
57 27,5% 65 31,4% 74 35,7% 8 3,9% 3 1,4% 
37. Pesan promosi melekat dalam 
benak konsumen 
57 27,5% 96 46,4% 51 24,6% 3 1,4% 0 0 
Jumlah 667 29,29 1078 47,34% 488 41,43% 41 1,8% 3 0,13% 
Sumber: data primer diolah 
 
Hasil deskripsi jawaban responden atas variabel promosi yang menjawab sangat 
setuju sebesar 667 (29,29%); menjawab setuju sebesar 1.078 (47,34%); menjawab ragu-
ragu sebesar 488 (41,43%); menjawab tidak setuju sebesar 41 (1,8%) dan menjawab 
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sangat tidak setuju sebesar 3 (0,13%). Hasil ini menunjukkan bahwa paling banyak 
responden menjawab setuju sebesar 1.078 (47,34%), sedangkan yang paling sedikit 
responden menjawab sangat tidak setuju sebesar 3 (0,13%), berarti sebagian besar 
responden mempersepsikan positif mengenai variabel promosi. Hasil ini mengindikasikan 
bahwa promosi yang ada pada PT. Suwastama Solo dinilai baik oleh responden. 
5. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Tabulasi jawaban tentang variabel keputusan pembelian menggunakan 6 
pertanyaan dengan skala Likert (1–5). Jawaban responden atas kuesioner yang dibagikan 
diperoleh hasil deskripsi data sebagai berikut: 
Tabel IV.17 











(1) Keputusan Pembelian 
Jml % Jml % Jml % Jml % Jml % 
38. Menggunakan produk jika 
harga mampu bersaing 
93 44,9% 87 42% 25 12,1% 2 1% 0 0 
39. Membeli jika ada bonus dan 
hadiah 
98 47,3% 91 44% 14 6,8% 2 1% 2 1% 
40. Membeli produk sejenis di 
tempat lain jika harga 
ditempat lain lebih murah 
62 30% 91 44% 22 10,6% 25 12,1% 7 3,4% 
41. Membeli karena kualitas 
produk terjamin 
69 33,3% 102 49,3% 22 10,6% 14 6,8% 0 0 
42. Membeli karena manfaat yang 
diberikan dari produk 
75 36,2% 112 54,1% 17 8,2% 3 4,1% 0 0 
43. Membeli karena daya tahan 
produk  
65 31,4% 104 50,2% 26 12,6% 2 1% 10 4,8% 
Jumlah 462 37,20% 587 47,26% 126 10,14% 48 3,86% 19 1,53% 
Sumber: data primer diolah 
 
Hasil deskripsi jawaban responden atas variabel keputusan pembelian yang 
menjawab sangat setuju sebesar 462 (37,20%); menjawab setuju sebesar 587 (47,26%); 
menjawab ragu-ragu sebesar 126 (10,14%); menjawab tidak setuju sebesar 48 (3,86%) 
dan menjawab sangat tidak setuju sebesar 19 (1,53%). Hasil ini menunjukkan bahwa 
paling banyak responden menjawab setuju sebesar 587 (47,26%), sedangkan yang paling 
sedikit responden menjawab sangat tidak setuju sebesar 19 (1,53%), berarti sebagian 
besar responden mempersepsikan positif mengenai variabel keputusan pembelian. Hasil 
ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian yang ada pada PT. Suwastama Solo 
dinilai baik oleh responden. 
D. Analisis Data 
1. Pengujian Asumsi Klasik 
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a. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan dengan melihat gambar grafik Normal P-P Plot, 
dimana terjadinya gejala tersebut dideteksi dengan melihat titik-titik yang mengikuti 
arah garis linier dari kiri bawah ke kanan atas.  Bila titik-titik mengikuti arah garis 
linier berarti terjadi adanya gejala normalitas.  Hasil uji normalitas dapat dilihat pada 














                      Gambar IV.1 Grafik Normal P-P Plot 
Berdasar gambar IV.1 diatas, diketahui bahwa pada pengujian normalitas 
yang telah dilakukan memperlihatkan adanya titik yang mengikuti arah garis linier 
dari kiri bawah ke kanan atas sehingga variabel yang diuji mengindikasikan adanya 
gejala normalitas, dengan demikian variabel yang diuji sudah memenuhi uji asumsi 
normalitas yang disyaratkan 
b. Uji Heteroskedastisitas 
Gejala heterokedastisitas terjadi sebagai akibat dari variasi 
residual yang tidak sama untuk semua pengamatan. Pada bagian ini, 
cara mendeteksi ada tidaknya gejala heterokedastisitas dilakukan 
dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (Zpred) 




































dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik 
scatterplot. Dasar pengambilan keputusan dalam analisis 
heterokedastisitas  adalah sebagai berikut: 
1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola 
tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 
menyempit), maka sudah menunjukkan telah terjadinya gejala 
heterokedastisitas. 
2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan 
















Gambar IV.2. Grafik Scatterplot 
 
 Berdasarkan gambar IV.2. di atas, memperlihatkan tidak ada pola yang jelas, 
serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak 
terjadi heterokedastisitas. 
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c. Uji Multikolinieritas 
Suatu model dikatakan bebas adanya multikolinieritas jika antar 
variabel x (independen) tidak boleh saling berkorelasi. Hal ini dapat 
dilihat dari nilai tolerance yang mayoritas variabel disekitar angka 1 
dan mempunyai nilai VIF (varian inflation factor) tidak melebihi 10. 
Pada tabel dibawah ini menunjukkan bahwa nilai tolerance umumnya 
berada di sekitar 1 dan mempunyai nilai VIF (varian inflation factor) 
tidak melebihi 10, sehingga model regresi dapat dikatakan bebas 
multikolinieritas. Adapun rangkuman uji multikolinieritas dalam 




Collinearity Statistics Variabel 
Tolerance VIF 
Produk (X1) 0,994 1,006 
Tempat (X2) 0,992 1,009 
Harga (X3) 0,989 1,011 
Promosi (X4) 0,992 1,008 
  Keterangan : diolah dari data primer 2008 
d. Autokorelasi 
Pengujian autokorelasi dimaksudkan untuk mengetahui apakah terjadi 
korelasi antara anggota serangkaian observasi yang diurutkan menurut waktu (time 
series) atau secara ruang (cross sectional). Hal ini mempunyai arti bahwa hasil suatu 
tahun tertentu dipengaruhi tahun sebelumnya atau tahun berikutnya. Terdapat 
korelasi atas data cross section apabila data di suatu tempat dipengaruhi atau 
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Model Summaryb










Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3a. 
Dependent Variable: Yb. 
mempengaruhi di tempat lain. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi ini 
dapat dilakukan dengan menggunakan uji statistik Durbin – Watson. 
Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji Durbin – Watson ini 
dilakukan dengan mengadopsi argumen Singgih (2000), sebagai berikut: 
1) Bila angka Durbin – Watson berada di bawah –2, berarti ada autokorelasi.  
2) Bila angka Durbin – Watson diantara –2 sampai +2, berarti tidak ada 
autokorelasi.  
3) Bila angka Durbin – Watson di atas +2, berarti ada autokorelasi negatif. 
Tabel IV.19 







Berdasarkan hasil uji autokorelasi dalam tabel di atas, selanjutnya diketahui 
bahwa nilai statistik Durbin Watson hasil perhitungan diatas sebesar 1,218, dimana 
nilai ini berada diantara – 2 sampai +2, dengan demikian, dari hasil penelitian ini 
menunjukkan tidak terjadi adanya gejala autokorelasi. 
2. Model Regresi Linier Berganda 
Model regresi linier dalam penelitian ini bertujuan untuk melihat ketepatan 
prediksi pengaruh bauran pemasaran terhadap perilaku keputusan pembelian produk 
handycraft. Hasil perhitungan dapat dilihat pada Tabel IV.20 sebagai berikut : 
Tabel IV.20 
Rangkuman Hasil Regresi Linier Pengujian Hipotesis  











Konstanta 1,869 2,500  0,748 0,456 
Produk (X1) 0,369 0,021 0,775 17,850 0,000 
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Tempat (X2) 0,094 0,041 0,099 2,272 0,024 
Harga (X3) 0,101 0,044 0,100 2,303 0,022 
Promosi (X4) 0,088 0,034 0,113 2,600 0,010 
R Square                       : 0,622    
Adjusted R Square        : 0,614 
F hit                              : 83,006  
Sig F                             :  0,000   
Keterangan : diolah dari data primer 2008 
Dari Tabel IV.20 dapat dibuat persamaan linier berganda yang digunakan adalah 
sebagai berikut : 
            Y = 1,869 + 0,369X1 + 0,094X2 + 0,101X3+ 0,088X4 
                         (0,456)  (0,000**)  (0,024**) (0,022**) (0,010**)     
 
Keterangan: 
Signifikansi α ≤ 0,05 à signifikan 
Signifikansi α > 0,05  à tidak signifikan 
Artinya: 
a. Koefisien regresi untuk variabel produk (X1) menunjukkan terdapat pengaruh positif 
terhadap perilaku keputusan pembelian produk handycraft (Y). 
b. Koefisien regresi untuk variabel tempat (X2) menunjukkan terdapat pengaruh positif 
terhadap perilaku keputusan pembelian produk handycraft (Y). 
c. Koefisien regresi untuk variabel harga (X3) menunjukkan terdapat pengaruh positif 
terhadap perilaku keputusan pembelian produk handycraft (Y).  
d. Koefisien regresi untuk variabel promosi (X4) menunjukkan terdapat pengaruh 
positif terhadap perilaku keputusan pembelian produk handycraft (Y).  
3. Pengujian Hipotesis 
a. Uji t 
Uji ini untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing variabel independen 
terhadap variabel dependen. Jika nilai signifikansi α ≤ 0,05, maka dapat dikatakan 
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen dengan variabel 
dependen secara individu. Sebaliknya jika Jika nilai signifikansi α > 0,05 maka tidak 
terdapat pengaruh yang signifikan (Santosa, 2000: 168). 
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1) Variabel produk (X1) menunjukkan standardized coefficient beta sebesar 0,775 
pada tingkat signifikansi 0,000, karena tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini 
berarti Ho ditolak dan Ha dterima, maka variabel produk berpengaruh positif 
terhadap variabel perilaku keputusan pembelian produk handycraft. 
2) Variabel tempat (X2) menunjukkan standardized coefficient beta sebesar 0,099 
pada tingkat signifikansi 0,024, karena tingkat signifikansi 0,024 < 0,05. Hal ini 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, maka variabel tempat berpengaruh positif 
terhadap variabel perilaku keputusan pembelian produk handycraft. 
3) Variabel harga (X3) menunjukkan standardized coefficient beta sebesar 0,100 
pada tingkat signifikansi 0,022, karena tingkat signifikansi 0,022 < 0,05. Hal ini 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, maka variabel harga berpengaruh positif 
terhadap variabel perilaku keputusan pembelian produk handycraft. 
4) Variabel promosi (X4) menunjukkan standardized coefficient beta sebesar 0,113 
pada tingkat signifikansi 0,010, karena tingkat signifikansi 0,010 < 0,05. Hal ini 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, maka variabel promosi berpengaruh positif 
terhadap variabel perilaku keputusan pembelian produk handycraft. 
b. Uji F 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh yang signifikan 
antara variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
Apabila nilai signifikan ≤ 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti 
variabel independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen, apabila nilai signifikan > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak yang 
berarti variabel independen secara bersama-sama tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen (Santosa, 2000:169). Berdasarkan hasil analisis diketahui 
bahwa nilai F hitung = 83,006 dengan nilai signifikan 0,000 ≤ 0,05, maka  Ho ditolak 
dan Ha diterima. Hal ini berarti secara bersama-sama variabel independen (produk, 
tempat, harga dan promosi) berpengaruh signifikan terhadap variabel perilaku 
keputusan pembelian produk handycraft. 
 lxx 
c. Koefisien determinasi (R2)  
Untuk mengetahui pengaruh variabel produk, tempat, harga dan promosi 
terhadap variabel perilaku keputusan pembelian produk handycraft. dapat dilihat dari 
besarnya nilai adjusted R square yang memiliki nilai positif sebesar 0,614 yang 
menunjukan bahwa variabel produk, tempat, harga dan promosi mempengaruhi 
variasi variabel perilaku keputusan pembelian produk handycraft sebesar 61,4% dan 
sisanya sebesar 39,6% menggambarkan adanya variasi bebas lain yang tidak diamati 
dalam penelitian ini. 
4. Temuan Penelitian dan Pembahasan 
Hasil pengujian terhadap hipotesis 1 yang menyatakan bahwa diduga variabel 
marketing mix yang terdiri dari produk, tempat, harga dan promosi secara parsial dan 
simultan berpengaruh terhadap keputusan konsumen membeli produk handycraft terbukti 
dalam penelitian ini. Hasil ini disebabkan karena variabel produk, tempat, harga dan 
promosi berpengaruh positif secara parsial terhadap keputusan konsumen membeli 
produk handycraft. Hasil ini mengindikasikan bahwa produk, tempat, harga dan promosi 
secara individu berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen 
membeli produk handycraft. Hal ini menunjukkan bahwa produk, tempat, harga dan 
promosi dapat digunakan untuk bahan pertimbangan kebijakan strategis di waktu yang 
akan datang oleh PT. Suwastama dalam upaya meningkatkan keputusan konsumen 
membeli produk handycraft. Kebijakan konkrit yang dapat diterapkan oleh manajemen 
adalah apabila ada upaya peningkatan keputusan konsumen membeli produk handycraft 
di masa yang akan datang maka dalam perencanaan strategik perlu memperhatikan 
variabel yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen membeli produk 
handycraf yaitu produk, tempat, harga dan promosi. Upaya konkrit yang dilakukan 
perusahaan meliputi: 1) peningkatan produk terkait dengan jumlah produk yang semakin 
banyak dan beraneka ragam baik jumlah maupun item produk yang dihasilkan, 
peningkatan manfaat produk bagi keluarga, desain yang lebih unik, menarik dan 
eksklusif, kualitas yang semakin baik, pengemasan yang lebih menarik untuk itu 
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diperlukan adanya optimalisasi peran departemen research and development (R&D) yang 
dapat melakukan pengembangan produk secara terus menerus berdasarkan informasi dan 
masukan dari konsumen, selain itu peran divisi quality control (QC) memainkan peran 
penting dalam melakukan fungsi pengawasan produk untuk menjaga kualitas agar tetap 
menjaga kualitas produk mengacu standar internasional, desain selalu sesuai keinginan 
pasar, pewarnaan sangat menarik, pembukusan/ packaging sangat memuaskan pihak 
konsumen karena menggunakan teknologi terbaru yang sesuai dengan keinginan pasar 
sasaran.  Untuk menghasilkan produk yang berkualitas maka manajemen PT Suwastama 
Solo selalu memperhatikan konsumen dengan cara memantau perkembangan dari 
berbagai media cetak dan elektronik guna mengetahui trend yang sedang berkembang di 
wilayah pasar lokal. Hal ini lalu dibahas pada departemen R & D dibawah koordinasi 
langsung pimpinan, selain menerima berbagai masukan-masukan baik dari konsumen 
langsung, pemerintah dan berbagai organisasi-organisasi baik dalam maupun luar negeri 
yang selama ini menjalin kerjasama dengan PT. Suwastama Solo, 2) peningkatan tempat 
terkait dengan peningkatan area showroom yang lebih luas dan dimanfaatkan lebih 
efektif dengan menambah berbagai sarana dan prasarana lebih memadai dengan 
menyediakan daftar katalog tentang produk-produk yang ada secara lengkap pada setiap 
tempat-tempat strategis yang ada di showroom, selain itu perlu adanya tempat khusus 
untuk layanan informasi dan transaksi pembelian yang dilengkapi dengan peralatan 
teknologi menyerupai mesin ATM yang tidak saja berfungsi sebagai layanan informasi 
mengenai seluruh produk yang dihasilkan perusahaan, tetapi dapat berfungsi sebagai 
tempat transaksi pembelian.   3) peningkatan harga terkait dengan penetapan harga sesuai 
standar produk, perlu adanya price list pada setiap produk, berbagai program discount 
yang menarik yang dilakukan secara berkala, harga yang ditawarkan sangat terjangkau 
dan biaya pengiriman yang lebih murah. Perusahaan menerapkan dan memperhatikan 
strategi harga yang melihat kualitas barang yang dihasilkan sehingga mampu menerapkan 
harga sesuai kualitas barang dan daya beli kemampuan masyarakat di berbagai segmen 
masayarakat. 4) peningkatan promosi terutama terkait dengan strategi promosi yang 
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dilakukan dengan memanfaatkan secara optimal showroom yang ada dan aktif mengikuti 
kegiatan pameran, memanfaatkan sarana periklanan secara efektif, memiliki promosi 
penjualan secara terintegrasi dengan melakukan kerjasama dengan instansi pemerintah, 
swasta dan berbagai asosiasi-asosiasi melalui peengiriman katalog atau brosur secara 
berkala mengenai produk yang ada di PT. Suwastama Solo serta mengoptimalkan 
pemasaran dengan internet melalui website PT. Suwastama Solo.  Hasil penelitian ini 
mendukung hasil penelitian Harsono (2002) dan Irawati (2001). 
Hasil pengujian terhadap hipotesis 2 yang menyatakan bahwa diduga variabel 
harga berpengaruh paling dominan terhadap keputusan konsumen membeli produk 
handycraft tidak terbukti dalam penelitian ini karena yang berpengaruh paling dominan 
dalam penelitian ini adalah produk karena variabel produk memiliki standardized 
coefficients yang paling yaitu sebesar 0,775 lebih besar dibandingkan variabel tempat 
sebesar 0,099; variabel harga sebesar 0,100 dan variabel promosi sebesar 0,113. Hasil ini 
mengindikasikan bahwa desain produk yang lebih menarik dilihat dari bentuk, motif dan 
warna sesuai dengan trend produk, didukung dengan kualitas produk bermutu tinggi, 
mampu menghasilkan produk selalu memiliki keunikan dibandingkan para pesaing yang 
ada dan inovatif dalam memanfaatkan setiap peluang yang ada menjadi prioritas utama 
konsumen dalam membeli produk handycraf, selain itu dalam pelaksanaannya konsumen 
juga lebih memperhatikan manfaat produk yang dibeli terutama yang dapat berfungsi 
ganda sehingga dalam meningkatkan kepuasan konsumen PT. Suwastama Solo upaya 
yang dilakukan perusahaan adalah secara bersama-sama selalu menjaga kualitas produk 
agar tetap terjaga dengan baik dengan mengoptimalkan peran quality control, desain 
sesuai dengan keinginan konsumen termasuk bentuk, warna dan keunikan, di display 
pada tempat yang strategis, harga yang mampu bersaing serta aktif melakukan kegiatan 






KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Sebagaimana yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, maka 
kesimpulan yang didapat adalah sebagai berikut :  
1. Variabel produk, tempat, harga dan promosi mempunyai pengaruh terhadap keputusan 
konsumen membeli produk handycraft. Hasil ini mengindikasikan PT. Suwastama Solo 
perlu mengoptimalkan peningkatan produk dengan memaksimalkan peran divisi quality 
control dan bagian penelitian dan pengembangan (R&D) yang mampu mendesain, 
membuat motif dan warna yang lebih menarik sesuai dengan trend di pasar lokal maupun 
internasional. Peningkatan tempat terutama terkait dengan peningkatan area showroom 
yang lebih luas dan dimanfaatkan lebih efektif dengan menambah berbagai sarana dan 
prasarana lebih memadai dengan menyediakan daftar katalog tentang produk-produk yang 
ada secara lengkap. Peningkatan harga terutama terkait dengan penetapan harga dengan 
melihat kualitas barang yang dihasilkan sehingga mampu menerapkan harga sesuai 
kualitas barang dan daya beli kemampuan masyarakat di berbagai segmen masyarakat. 
Peningkatan promosi terutama terkait dengan strategi promosi yang dilakukan dengan 
memanfaatkan secara optimal showroom yang ada dan aktif mengikuti kegiatan pameran, 
memanfaatkan sarana periklanan secara efektif, memiliki promosi penjualan secara 
terintegrasi. 
2. Variabel produk merupakan variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen membeli produk handycraft, sehingga prioritas utama yang perlu 
diperhatikan manajemen dalam meningkatkan keputusan pembelian adalah lebih 
meningkatkan kualitas produk yang lebih baik, desain produk yang sesuai dengan 
keinginan konsumen, warna produk yang lebih menarik, produk yang dapat memberikan 
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manfaat ganda misalnya selain memberikan manfaat keindahan juga dapat memberikan 
manfaat edukasi.  
3. Adjusted R square yang memiliki nilai positif sebesar 0,614 yang menunjukan bahwa 
variabel produk, tempat, harga dan promosi mempengaruhi variasi variabel perilaku 
keputusan pembelian produk handycraft sebesar 61,4% dan sisanya sebesar 39,6% 
menggambarkan adanya variasi bebas lain yang tidak diamati dalam penelitian ini. 
B. Saran 
1. Melihat hasil penelitian yang menunjukkan bahwa produk merupakan variabel yang 
paling dominan dalam mempengaruhi keputusan konsumen membeli produk handycraft 
maka : 
a. Sebaiknya manajemen perlu memberikan skala prioritas utama pada produk dengan 
cara meningkatkan variasi model yaitu menambah keragaman produk, desain yang 
lebih menarik, unik, memiliki lebih banyak asesoris dan eksklusif serta memiliki 
produk yang lebih inovatif dan variatif serta mampu menjadi trend setter. 
b. Meningkatkan lebih banyak peran penelitian dan pengembangan (R&D) dengan cara 
melakukan penelitian dan pengembangan secara berkala terkait dengan peningkatan 
kualitas produk (product quality), riset pasar (market research) dan analisis 
persaingan. Untuk mensukseskan setiap kegiatan penelitian dan pengembangan maka 
divisi R&D PT. Suwastama perlu melakukan kerjasama khususnya  dengan lembaga 
Perguruan Tinggi sebagai lembaga yang berkompeten dan ahli dalam melakukan 
penelitian dan Pengembangan.  
c. Meningkatkan peran quality control dengan cara peningkatan pengawasan tidak saja 
terhadap bahan baku tetapi pada proses produksi, hasil sampai barang siap 
diserahkan pada konsumen dengan memastikan bahwa produk dalam kondisi baik. 
Untuk menjaga kualitas produk agar mengacu standar internasional, desain selalu 
sesuai keinginan pasar, pewarnaan sangat menarik dan packaging sangat memuaskan 
pihak konsumen.   
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2. PT. Suwastama Solo perlu melakukan kegiatan yang mendukung marketing mix, artinya 
semua bagian / divisi jika memungkinkan ikut bekerjasama mencari dan mendapatkan 
konsumen sebanyak-banyaknya yang pasti melakukan transaksi pembelian produk-
produk PT. Suwastama, selain strategi promosi dengan membuat atau mengirim catalog 
bergambar kepada relasi dan kolega perusahaan, brosur, iklan, pameran dan pemasaran 
lewat internet terus ditingkatkan. 
3. Perlu dilakukan penelitian yang lebih mendalam untuk mengetahui faktor-faktor yang 




Arikunto, Suharsimi., 1998, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktek, Rineka Cipta, 
Jakarta 
Basu Swastha DH, 2003, Azas-azas Marketing, Liberty, Yogyakarta 
Basu Swastha DH dan Irawan., 2003, Manajemen Pemasaran Modern. Liberty, Yogyakarta 
Harsono, Soni., 2000, Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen 
Memilih Speed Boat Sebagai Sarana Transportasi Sungai, Jurnal Riset Ekonomi dan 
Manajemen, Vol. 2, No. 1, hal. 72-97   
Henry, Assael, 2001, Consumer Behavior and Marketing Action, South Western College 
Publishing. 
 
Irawati, Rusda., 2001, Pengaruh Pelaksanaan Program Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas 
pelanggan Bisnis Unit Usaha Divisi PaketPos PT. Pos Indonesia (Persero) di Bandung, 
Jurnal Ekonomi dan Manajemen, Fakultas Ekonomi, Vol.  9, No. 2, hal. 30-38. 
 
Kotler, Philip, 2000, Manajemen Pemasaran, Alih Bahasa, Hendra Teguh, PT. Prenhallindo, 
Jakarta. 
Loudon, D.L and A.J.D. Bitta, 1993. Consumer Behavior: Concepts and Applications, Fourt 
Edition, McGraw-Hill,Inc, Singapore. 
Masri Singarimbun dan Sofian Effendi, 1995, "Metode Penelitian Survei", LP3ES, Jakarta. 
Santoso, Singgih, 2000, Buku Latihan SPSS: Statistik Parametrik, PT. Elex Media Komputindo, 
Jakarta 
Schiffman and Kanuk, 1996. Consumer Behavior, Fourth Edition, Prentice-Hall 
International Edition. 
Sekaran, Uma., 2000, Metode Penelitian untuk Bisnis, Penerbit Salemba Empat, 
 lxxvi 
Jakarta 
Sugiyono, 1999., Metode Penelitian Bisnis, CV Alfabeta, Bandung 
Tjiptono, Fandy., 1997, Manajemen Jasa, Andi Offset, Yogyakarta 
Wells, William.D, and Prensky, David, 1996. Consumer Behavior, John Wiley & 









 Bersama ini kami mohon kesediaan bapak/ibu/saudara/I untuk mengisi daftar pertanyaan 
yang telah kami sediakan berikut ini. Kuesioner ini semata-mata bertujuan sebagai bahan dalam 
penyusunan tesis pada program Studi Magister Manajemen Program Pascasarjana Universitas 
Sebelas Maret Surakarta dengan judul : 
PENGARUH MARKETING MIX TERHADAP KEPUTUSAN 
KONSUMEN UNTUK MEMBELI PRODUK HANDYCRAFT 
(STUDI KASUS PADA PT. SUWASTAMA SOLO) 
 Dalam menjawab kuesioner yang kami berikan, kami mohon kepada bapak/ibu/I 
untuk memberikan jawaban yang sejujurnya dan sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. 
Apapun jawaban yang anda berikan pada kami tidak akan berpengaruh pada diri anda 
karena penelitian ini dilakukan semata-mata untuk pengembangan ilmu pengetahuan. Hasil 
kuesioner yang anda jawab, akan sangat bermanfaat dalam menyelesaikan tesis kami. Besar 
harapan kami, bapak/ibu/saudara/I bersedia mengisi kuesioner ini. Atas kesediaannya kami 
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I. Karakteristik Responden  
Berilah tanda (X) pada jawaban yang anda anggap paling benar (satu jawaban saja). 
1. Nama = 
 
2. Jenis kelamin anda: 
    a. Laki-laki   b. Perempuan  
 
3. Umur anda sekarang: 
a. 20 tahun kebawah  d. 41-50 tahun 
b. 21-30 tahun   e. 51-60 tahun 
c. 31-40 tahun   f. 60 tahun keatas 
 
4. Pekerjaan (profesi) anda: 
a. Pelajar/Mahasiswa  d. Pegawai Swasta 
    b. Pegawai Negeri/TNI             e. Pengusaha/Wira Usaha 
    c. Pegawai BUMN  f. Lainnya, (sebutkan).................................... 
 
5. Pendidikan anda: 
  a. SD     e.  S1 
    b. SLTP    f.  S2 
c. SLTA    g. S3 
          d. Diploma 
 
6. Pendapatan / bulan 
a. < 5 juta   d. ≥ 15 – < 20 juta 
 b. ≥ 5 – < 10 juta   e. ≥ 20 – < 25 juta 




7. Pengeluaran / bulan 
a. < 5 juta   d. ≥ 15 – < 20 juta 
 b. ≥ 5 – < 10 juta   e. ≥ 20 – < 25 juta 
c. ≥ 10 – < 15 juta  f. ≥ 25  juta 
 
 
II. Angket Pertanyaan  











A. Variabel Produk (X1) 
 
Nomor Pertanyaan  SS S R TS STS 
1. Nama produk sudah terkenal      
2.  Produk memiliki manfaat bagi keluarga      
3.  Produk memiliki desain yang menarik      
4. Produk memiliki kualitas yang baik       
5 Produk sangat terjamin keamanannya bila digunakan      
6 Produk dikemas (packaging) dengan baik      
7 Produk memberikan jaminan untuk jangka panjang      
8 Produk memiliki assesoris yang beraneka ragam      








B. Variabel Tempat (X2) 
 
Nomor Pertanyaan  SS S R TS STS 
10 Perusahaan memiliki jaringan distribusi yang luas      
11  Perusahaan memiliki distribusi secara selektif dan 
eksklusif  
     
12  Perusahaan memiliki pangsa pasar secara spesifik      
13 Perusahaan memiliki manajemen persediaan yang baik      
14 Perusahaan memiliki pusat distribusi secara khusus       
15 Perusahaan melayani order dalam jumlah besar      
16 Perusahaan memiliki sarana dan prasarana transportasi 
yang memadai 
     
17 Lokasi showroom yang strategis      
18 Fasilitas tempat yang memadai      
19 Tempat yang luas dan dapat ditempati berbagai macama 
jenis 
     
 
C. Variabel Harga (X2) 
 
Nomor Pertanyaan  SS S R TS STS 
20. Harga yang ditawarkan sangat terjangkau      
21.  Harga yang ditetapkan sesuai dengan standar produk 
sejenis  
     
Untuk isian dibawah ini: 
SS : Sangat Setuju 
S : Setuju 
R : Ragu-ragu 
TS : Tidak Setuju. 
STS : Sangat Tidak Setuju. 
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22.  Discount yang ditawarkan menarik      
23. Pemotongan tunai sangat menarik      
24. Fleksibilitas harga yang menarik      
25 Biaya pengiriman yang murah      












D. Variabel Promosi (X4) 
 
Nomor Pertanyaan  SS S R TS STS 
27. Perusahaan memiliki strategi promosi yang baik      
28.  Perusahaan menggunakan sarana periklanan secara 
efektif 
     
29.  Perusahaan memiliki kekuatan tenaga penjual yang 
memadai 
     
30. Perusahaan memiliki promosi penjualan secara 
terintegrasi 
     
31 Perusahaan memiliki anggaran komunikasi pemasaran 
yang memadai 
     
32. Perusahaan melakukan kerjasama dengan berbagai 
instansi pemerintah 
     
33. Perusahaan melakukan kerjasama dengan perusahaan-
perusahaan swasta 
     
34. Perusahaan melakukan kerjasama dengan berbagai 
asosiasi-asosiasi 
     
35. Promosi yang dilakukan membantu konsumen mengenal 
produk yang ditawarkan 
     
36. Promosi yang dilakukan menciptakan kesan yang menarik 
untuk ikut memiliki produk 
     
37. Pesan promosi yang disampaikan melekat dalam benak 
konsumen 
     
 
E. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 
Nomor Pertanyaan  SS S R TS STS 
38. Konsumen terus menggunakan produk jika harga 
mampu bersaing 
     
39.  Konsumen terus membeli jika ada bonus dan hadiah      
40.  Konsumen membeli produk sejenis di tempat lain jika 
harga ditempat lain lebih murah 
     
41. Konsumen membeli produk karena kualitas produk 
yang terjamin 
     
42. Konsumen membeli produk karena manfaat yang 
diberikan dari produk tersebut 
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43. Konsumen membeli produk karena daya tahan produk 
tersebut 





III. Saran dan Masukan 
 
Menurut saudara apa yang perlu dibenahi atau ditambahkan dalam penjualan produk-produk 
handycraft.................................................................................... 
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
............................................................................................................................... 
Alasannya............................................................................................................. 
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
